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Abstract 
 
In this thesis, the main focus is to investigate how the Danish football 
team; Brøndby IF manages to communicate to their fans in a suitable 
way, through Brøndbys Facebookpage. The theories of community and 
network are analysed and discussed in relation to understand Facebook 
as a media, and to understand social relations on Facebook. Further-
more theories of football culture in Denmark are used in relation to un-
derstand the target group of Brøndbys Facebookpage. The theory of fan 
culture explains, that solidarity between fans is the main reason that 
individuals become fans in the first place.  
 
The thesis consists of three analysis’s; feature analysis, text analysis 
and the main analysis of the thesis; target group analysis. All three have 
the same purpose; to investigate Brøndbys communication on the page, 
thus the analysis’s compliment each other. The feature analysis, investi-
gates the design of the page, where the text analysis investigates status 
updates and comments from Brøndby and users of the page. Both are 
analysed in accordance with articles of Anastasia Kavada. The target 
group analysis, investigates the opinions of Brøndbys fans, in accord-
ance to what they think about the Facebook page. This is analysed in 
accordance to theories of network and community, and fan culture. 
 
As a result of the analysis we conclude, that Brøndby does not manage 
to communicate to the fans in a suitable way through Brøndbys Face-
book Page. The atmosphere is overall negative on the page, and the 
fans are divided in groups, who have different approaches to being a 
Brøndbyfan. According to the respondents, the young fans are much 
more negative in their approach to the team, witch, according to the in-
terviewees, is destroying the solidarity that exists among Brøndbyfans. 
The respondents agree, that Facebook can restore the sense of solidari-
ty among the fans if Brøndby posts video or pictures from former match-
es, when Brøndby had success. If Brøndby, according to the respond-
ents, create a strategy for the page, and with the strategy try to generate 
positive interactive and honest information, it can furthermore lead to a 
sense of solidarity on the page, that perhaps can reflect in the offline 
community.  
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Kapitel 1. Indledning 
 
 
Motivation og forskning på området 
 
Vi finder det interessant at undersøge, hvordan det senmoderne sam-
funds teknologiske udvikling er med til ændre på kommunikationen mel-
lem individer. Vi vil gerne se nærmere på, hvordan kommunikation i et 
fællesskab foregår via de sociale medier, som er kommet frem indenfor 
de seneste 5-8 år. Vi ønsker ligeledes at vide mere om, hvordan virk-
somheder kan benytte sig af de sociale medier, for at fremme egne inte-
resser og give dem positiv opmærksomhed fra interessenter. 
  
Fodboldens verden har efterhånden udviklet sig til en benhård forret-
ning, men samtidig er det også et spørgsmål om følelser for mange af 
de supportere, som står på stadion weekend efter weekend. Brøndbyer-
nes Idrætsforening (herefter forkortet, Brøndby IF eller Brøndby), blev i 
mange år betragtet som en storklub i Danmark, da de formåede at vinde 
ti mesterskaber på 20 år, fra 1985-2005 (brondby.com -a). Samtidig kan 
det ud fra tilskuertal fortolkes, at Brøndby stadig har nogle af de mest 
passionerede fans, som på trods af sportslig nedtur stadig holder ved 
det fællesskab der er blevet skabt imellem Brøndbysupportere (dansk-
fodbold.com). Dermed finder vi det interessant at se på Brøndby IF, og 
deres brug af Facebook. 
 
Facebook er et interessant medie da over 2,8 millioner danskere, benyt-
ter sig af Facebook (socialbakers.com), og er dermed det største sociale 
medie i Danmark. I dag og ikke mindst i fremtiden, kan det blive svært 
for virksomheder at komme uden om de sociale medier. De potentialer 
der er i blandt andet Facebook er uomtvistelige (Pew internet, 2010). På 
trods af de store potentialer, så er der mange virksomheder, som ikke 
har tillid til, at der er en reel investeringsværdi i at benytte de nye medi-
er, og som ikke har de ressourcer, som det kræver at markedsføre sig 
via Facebook (SocialSemantic, 2011).  
 
I de senere år, har forskning omhandlende Facebook været tiltagende, 
og endvidere virksomheders brug af Facebook. Der findes litteratur om 
hvordan en virksomhed opbygger en strategi i forhold til at markedsføre 
via sociale medier. Herhjemme har Peter Svarre skrevet værket Den 
perfekte storm, og i USA har bl.a. Liana Evans, med værket Social me-
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dia marketing undersøgt hvordan en virksomhed opnår de bedste red-
skaber til at få succes på sociale medier (Svarre, 2012 & Evans, 2010). 
Dog synes der ikke at findes undersøgelser fra et brugerperspektiv, og 
dermed ikke hvad brugerne af Facebook gerne vil have. Derfor vil vi 
gerne undersøge Brøndbys Facebook-side ud fra et brugerperspektiv, 
og få deres holdninger og meninger om hvordan Brøndby kan optimere 
deres Facebook-side, og gøre den endnu mere attraktiv for deres fans.  
 
 
Problemstilling  
 
Brøndby IF betragtes af nogen, som en af Danmarks største og mest 
populære klubber. Klubben har mange tilhængere, både i skikkelse af 
frivillige internt i klubben men i høj grad også af fans udenom klubben 
(Brock, 2011). Brøndby har i lang tid været vant til envejskommunikation 
når det foregår igennem medierne; fjernsyn, aviser, internet og radio. I 
Marts 2012 lanceret Brøndby en ny Facebook-side, hvor fans kan kom-
munikere med og til Brøndby. Brøndbys fans imellem, har længe haft 
mulighed for, at tovejskommunikere gennem internetsider, som Sydsi-
den og Brøndby Supports Facebook-side, men ved Brøndbys Face-
book-side, har fans nu mulighed både at kommunikere med hinanden, 
og med Brøndby IF.  
 
Brøndby har som nævnt mange tilhængere og ifølge Damsgaard et al., 
er fællesskabet specielt vigtigt for de danske fodboldfans, hertil også 
Brøndbys fans. Fællesskab defineres i dette specialet som en gruppe af 
mennesker, som har et stærkt sammenhold. Her kræses der om et fæl-
les omdrejningspunk, som alle medlemmer af fællesskaber har stor inte-
resse for. Det kræves i et fællesskab at individet skal give noget af sig 
selv, og samtidig være engageret i dette. Det fællesskab der skabes i en 
supportergruppe dyrkes på forskellige måder. Det kan fx. dyrkes ved at 
stå i mængden af supportere på stadion, tage på busture og gør en fod-
boldkamp til en hel udflugt, arrangere fælles arrangementer eller sidde 
før en fodboldkamp og hygge sig med et par supporterkammerater. Men 
kan dette fællesskab, som er meget traditionsbundet, sammenlignes 
med det senmoderne samfunds flygtige netværk, som ikke forankres i 
noget, og som kan ændre sig dynamisk? 
 
Manuel Castells mener, at samfundet ændrer sig fra en velfærdsstat til 
et netværkssamfund hvor de sociale relationer tager form af netværk, 
som er flygtige og dynamiske (Castells, 2000). Med netværk, menes der 
  Kapitel 1 
 	  
-­‐	  10	  -­‐	  
mennesker med svage personlige bånd og hvor medlemmerne af net-
værket ikke nødvendigvis har samme specifikke omdrejningspunk som 
er kendt fra fællesskabet. Her kan medlemmerne lettere forlade et net-
værk, hvis individet ikke længere finder det interessant, og dermed navi-
gere rundt mellem flere. Castells mener, at der er sket en forskydning fra 
fællesskaber til netværk, hvor de involverede individer agerer efter stra-
tegier. Det er ikke længere personlige bånd, men derimod svage og 
overfladiske forbindelser (Castells, 2003). Altså mener Castells, at Fa-
cebook, som socialt medie, ikke kan kaldes for et fællesskab, hvilket 
yderligere vil diskuteres i specialets første teoretiske kapitel.  
 
Facebook har udviklet sig til et forum hvor alle typer af individer kan in-
teragere. Med de muligheder, der ligger for virksomheder og brugerne 
med hensyn til fx statusopdateringer og billeder, er der skabt helt nye 
måder at kommunikere på (Jensen, 2009). Det er gratis for brugerne, så 
ingen bliver udelukket. Der er mange muligheder for at brugerne kan 
navigere rundt imellem fællesskaber og grupper, hvor der let kan skabes 
et bånd til andre brugere. Spørgsmålet er, om Facebook kan ses som et 
socialt medie, der skaber fællesskab eller netværk, hvor kommunikation 
i begge er forskellige?  
 
Dette speciale vil analysere Brøndby IF’s brug af Facebook, som kom-
munikationsrum. Dette skal ses i lyset af, at Facebook er kommet frem i 
et samfund, som flere mener, er fyldt med netværk, og løse relationer, 
som står i kontrast til det stærke fællesskaber, som binder fangrupper 
sammen. Vi vil dermed undersøge om Brøndby formår at kommunikere 
til deres fans via deres Facebook-side, og endvidere om Brøndbys Fa-
cebook-side, som af nogle karakteriseres som et netværksmedie, kan 
bruges til at skabe en fællesskabsfølelse, som fodboldkulturen, i særde-
leshed er præget af. Dette vil gøres i form af observationer af siden, en 
tekstanalyse af brugernes kommentarer og en kvalitativ målgruppeana-
lyse af Facebook-sidens brugere, som tilmed er Brøndbytilhænger  
 	  
Problemformulering 	  
Formår Brøndby IF at kommunikere hensigtsmæssigt til deres fans 
via. Facebook og hvordan kan Facebook som et netværksbaseret 
medie, være med til at skabe en fællesskabsfølelse for Brøndbys 
fans? 
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Arbejdsspørgsmål 	  
- Hvilke forventninger har Brøndby IF til deres brug af Facebook? 
- Hvilken rolle kan Brøndbys Facebook-side, få i forhold til fankul-
turen hos Brøndbys fans? 
- Hvilke kommunikative funktioner skal Brøndby IF’s Facebook-
side varetage, hvis det står til deres fans? 
- Hvordan kan Facebook bruges som kommunikationsrum for 
Brøndby IF? 
 
 
Afgrænsning 
 
Vi har udelukkende valgt at fokusere på Brøndby IF som case for speci-
alet. Dermed afgrænser vi os for andre virksomheder, da vi ikke ønsker 
at lave en komparativ analyse. En fodboldklub som virksomhed, har 
imidlertid nogle andre forudsætninger i forhold til andre virksomheder 
når det gælder markedsføring på Facebook. Her handler det om at ska-
be noget for den allerede eksisterende fanskare i Brøndby IF, og der-
med en gruppe der allerede foretrækker Brøndbys produkt frem for et 
andet. Dermed ønsker vi ikke at forholde os til konkurrerende fodbold-
virksomheder, men udelukkende Brøndby IF.  
 
Vi har yderligere valgt at afgrænse os til det sociale medie; Facebook. 
Dermed har vi valgt at udelukke andre sociale medier såsom Twitter, og 
andre hjemmesider, såsom Brøndbys officielle hjemmeside. Disse vil 
blive nævnt i forhold til specialets analyse, da Brøndbys pressechef, 
Mikkel Davidsens og interviewdeltagernes udtalelser inddrager både 
Twitter og hjemmesiden. Dog vil der ikke forekomme nogen videre ana-
lyse af de omtalte medier.  
 
 
Læsevejledning 
 
Kapitel 1  
Specialets første kapitel udgør en præsentation af specialet motivation 
og problemstillig. Hertil specialets problemformulering og afgrænsning.  
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Kapitel 2 
I det andet kapitel, får læseren et indblik i specialets case; Brøndby IF 
og Facebook. 
 
Kapitel 3 
Kapitel tre, indbefatter specialets første teorikapitel, som danner ram-
men for specialets teoretiske forståelse. Teorierne; netværk og fælles-
skab, udfoldes i forhold til vores forståelse af Facebook, hvilket bruges i 
specialets målgruppeanalyse.  
 
Kapitel 4 
Kaptitel fire, er specialets andet teorikapitel. Her bliver der redegjort for 
fankulturen blandt danske fodboldfans. Dette gøres med henblik på for-
ståelse af målgruppen, og hvilke behov og præferencer de har. 
 
Kapitel 5 
I femte kapitel argumenteres der for specialet metodiske valg. Herunder 
specialets videnskabsteoretiske tilgangsmåde, metodiske overvejelser i 
forhold til specialets tekstanalyse samt undersøgelsesdesign for specia-
lets empiriske undersøgelser. Kapitlet udmunder i et analysedesign for 
specialets målgruppeanalyse.    
 
Kapitel 6 
Specialets femte kapitel består af en featureanalyse, af Brøndbys Face-
book-side. Dette i forhold Facebook-sidens design, informationsniveau 
og hvordan Brøndby IF positionerer sig selv på deres Facebook-side. 
  
Kapitel 7 
Syvende kapitel af specialet er en tekstanalyse af Brøndbys Facebook 
side, i forhold til brugernes kommentarer og Brøndbys tilstedeværelse 
på siden.  
 
Kapitel 8 
Ottende kapitel indbefatter specialets bærende analyse; målgruppeana-
lysen. Her bliver empirien fra henholdsvis gruppe- og fokusgruppeinter-
viewene, analyseret på baggrund af specialets teoretiske ramme. 
 
Kapitel 9 
Det niende kapitel består af en diskussion af specialets analyser. Her 
kobles alle målgruppeanalysens afsnit sammen, og sættes i forhold til 
feature- og tekstanalyse, og specialets teori.  
 
  Kapitel 1 
 	  
-­‐	  13	  -­‐	  
Kapitel 10 
Kapitel ti indeholder en konklusion, hvor specialets  problemformulerin-
gen vil blive besvaret ud fra tidligere analyser, refleksioner og diskus-
sioner.  
 
Kapitel 11 og 12 
Efter specialets konklusion, udfoldes en efterskrift af ændringer i Brønd-
by IF efter endt analyse, hvilket udgør specialets elvte kapitel. Kapitel 
12, indbefatter et afsnit om videre forskning på området.  
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Kapitel 2. Casebeskrivelse 
 
 
Brøndby IF 
 
Brøndby IF blev stiftet i 1964 ved en sammenslutning af Brøndbyøster- 
og Brøndbyvester idrætsforening. Der er siden hen blev skabt et aktie-
selskab, som står bag deres ligahold samt deres talent- og elitehold. 
Selskabet blev i 1987 introduceret på Københavns Fondsbørs, og de 
blev hermed den anden fodboldklub i verden, der blev børsnoteret på 
daværende tidspunkt. Brøndby IF rykkede op i landets bedste række i 
1981 og har siden da, været en fast bestanddel af de bedste fodbold-
hold i Danmark. Brøndby har siden deres oprykning til superligaen vun-
det ti mesterskaber og seks pokaltrofæer (brondby.com -a). Dog har 
Brøndby IF ikke vundet et danmarksmesterskab siden 2005, og har ef-
terfølgende flere gange oplevet sportslige nedture, hvilket har placeret 
holdet i den sidste halvdel af tabellen i superligaen. I den sidst spillede 
sæson endte Brøndby IF på den dårligste rangerede plads i superligaen 
siden oprykningen i 1981, nemlig en niende plads (sportsfanplus.dk). De 
sportslige nedture har desuden været præget af flere cheftræner skift og 
administrerende direktør skift. Der har således siden 2007 været fire 
forskellige trænere og seks forskellige direktører (tipsbladet.dk).  
 
Ifølge Brøndbys officielle hjemmeside, har Brøndby IF nogle værdier for 
hele klubben; ”Vilje, Ambitioner, Engagement og Underholdning” 
(Brondby.com -b). Brøndby IF bestræber sig på at være den bedste fod-
boldklub i Norden. De vil gerne have den mest solide økonomi, det bed-
ste talentarbejde i Danmark og være den klub med flest supportere i 
Danmark (Brondby.com -b). En stor del af Brøndby IF, er ligeledes base-
ret på frivillighed. Der findes således mange hundrede frivillige lige fra 
trænere, til ledere, til de som står i boderne til hver hjemmekamp. Frivil-
ligheden i Brøndby tillægges derfor meget stor betydning (brondby.com -
c).  
 
Brøndby IF har været omdrejningspunktet for Brøndby Kommune og de 
omkringliggende kommuner igennem mange år (Brock, 2011). Brøndby 
Stadion står som et kæmpemæssigt bygningsværk, og danner rammen 
om weekendernes helt store begivenhed: ”Det trækker befolkningen til, 
som fluer mod lyset” (Brock 2011). Allerede fra samlingen af de to tidli-
gere idrætsforeninger levede klubben op til sin vision, om at være et 
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samlingspunkt. Alle nye tilflyttere, som kom fra Københavns brokvarte-
rer, fra landet eller udlandet som flygtninge, blev samlet i Brøndby både 
på og udenfor banen. Når borgerne mandag morgen mødes hos bage-
ren, så snakkes der om weekendens fodboldkamp. Klubben bliver dét, 
som borgerne kan være fælles om (Brock, 2011).  
 
Brøndby IF har altid været en meget social klub, og de har altid haft et 
godt engagement i det lokale miljø. Selvom klubben har gennemgået en 
udvikling fra en idrætsforening til en moderne fodboldklub med en om-
sætning i millionklassen, så er dens værdigrundlag stort set uforandret 
(Barnak, 2004). Det handler ikke kun om at skabe profit og øge omsæt-
ningen, klubben har påtaget sig et socialt ansvar og arbejder ud fra at de 
er en del af kommunen (Barnak, 2004).  
 
Brøndby er en stor instans i dansk fodbold, og har mange supportere, 
som har knyttet tætte bånd til klubben igennem fodbold men også andre 
aktiviteter. Der er mange der følger med i hvad klubben foretager sig, og 
som har noget at sige, hvis der er en debat, der omhandler Brøndby IF.  
 
 
Facebook 
 
I 2004 starter Mark Zuckerberg Facebook, som et onlinenetværk for stu-
derende på Harvard Universitet. Det bliver hurtigt så populært, at alle 
studerende i USA får adgang. I 2006 udviklede det sig til at være et so-
cialt medie som alle mennesker benytter sig af, og i dag det har mere 
end 750 millioner brugere, hvoraf næste tre millioner er danskere.  
 
Det er muligt for brugerne af Facebook at uploade billeder, skrive sta-
tusopdateringer, indmeldelse i virtuelle grupper etc. Facebook har man-
ge funktioner i forhold til at socialisere på et sted, og det gør at Face-
book appellerer til forskellige individer. På brugernes profiler kommer 
der en oversigt frem, hvor der står hvilke grupper vedkommende er med 
i. Brugernes profiler på Facebook har som regel et billede tilknyttet, og 
dette er med til at gøre deres profiler langt mere personlige. Det er op til 
den enkelte bruger hvor meget information han eller hun vil videregive 
på Facebook. Brugeren bestemmer dermed selv om det er alle på Fa-
cebook eller kun brugerens ’venner’, som kan se deres informationer. 
Alle brugerinformationer er som udgangspunkt synlige for alle, og det 
skal dermed ændres af brugeren selv, hvis individet ønsker at holde sine 
informationer private (Jensen 2009). 
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Facebook er gratis for brugerne, hvilket har været med til at gøre Face-
book til det største sociale medie i verden, som endvidere er Zucker-
bergs mål med Facebook. Facebook er blevet en del af det, senmoder-
ne samfund. Det fylder mere og mere i folks bevidsthed: ”Den tid, som 
internetbrugere over hele verden brugte på sociale netværk, oversteg for 
første gang den tid, som de brugte på e-mails” (Kirkpatrick 2011: 291). 
Ifølge David  Kirkpatrick er det et fænomen, der er kommet for at blive i 
det senmoderne samfund, og det vil blive ved med at vokse (Kirkpatrick 
2011). ”(…) når først konsolideringen begynder for en kommunikations-
platform, kan den accelerere og blive til et marked, hvor vinderen får det 
hele” (Kirkpatrick 2011: 293). Dette bekræftes af Facebooks historie, 
hvor Facebook er er gået fra at være et begrænset netværk, til at være 
det største sociale medie, på kun otte år.  
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Kapitel 3. Netværk og Fællesskab 
 
 
Det følgende kapitel redegør og diskuterer netværkssamfundet, internet-
tets udbredelse og betydning, og fællesskab og netværk. I det første 
afsnit beskrives der, ud fra Castells teori om netværkssamfundet, hvor-
dan det senmoderne samfund har udviklet sig til et netværkssamfund og 
hvordan individer agerer i dette samfund. I andet afsnit udfoldes inter-
nettets udbredelse og betydning, som ligeledes er efter Castells teori, da 
det har en klar sammenhæng til samfundsudviklingen. Tredje afsnit in-
deholder definitioner af begreberne; fællesskab og netværk, så der kan 
opnås en dybdegående forståelse af specialets centrale begreber. Det 
vil henholdsvis være ud fra teorier af Baumann og Luhmann i forhold til 
fællesskab og Castells i forhold til netværk. I fjerde og sidste afsnit sæt-
tes begreberne i en dansk kontekst, og bliver diskuteret ud fra Jakob 
Linna Jensen, Jesper Tække og Anne Scott Sørensen syn på Facebook 
i forhold til det senmoderne samfund og skabelsen af fællesskab og net-
værk. Da Castells, Luhmann og Baumann alle er meta teoretikere, og 
ikke har arbejdet med Facebook direkte, bruges Jensen, Tække og Sø-
rensen til at fortælle noget om Facebook i en dansk kontekst.  
 
Kapitel bygger på teorier af Manuel Castells, Zygmunt Baumann og Nik-
las Luhmann, da de alle forsker i begreberne; fællesskab og netværk. 
Castells bruges ligeledes, da han klarlægger internettets rolle i det sen-
moderne samfund, som han kendetegner netværkssamfundet. Castells, 
Baumann og Luhmann har alle arbejdet med socialisering i forhold til det 
senmoderne samfund, og er alle enige om hvordan det senmoderne 
samfund tager sig ud. De tre teoretikere er valgt fordi Facebook er et 
internetmedie, og der ønskes en forståelse for, hvor stor en betydning 
internettet har i det senmoderne samfund. Yderligere fordi at de alle ar-
bejder med sociale relationer, som ligeledes kendetegner det sociale 
medie; Facebook.  
 
Dette kapitel er med til at danne rammen om analyserne af Brøndby IF’s 
brug af Facebook. De teoretiske definitioner bliver senere hen benyttet i 
målgruppeanalysen, som redskab til at forstå interviewdeltagernes udta-
lelser og yderligere i en opsamlende diskussion.  
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Netværkssamfund  
 
Det senmoderne samfund har ifølge Manuel Castells udviklet sig til et 
netværkssamfund. Netværkssamfundet gennemsyrer hele strukturen i 
samfundet, og dette er blandt andet muliggjort af den teknologiske ud-
vikling.  
 
I de seneste mange år har den vestlige verden gennemgået en udvik-
ling, som har ændret forholdene for fx økonomi, politik, sammenhængs-
kraft og social solidaritet. Den teknologiske revolution har dannet et nyt 
grundlag for international handel, men i særdeleshed også for deling af 
information og kommunikation på tværs af fysiske grænser (Castells, 
2003a). Hvert enkelt individ og sågar hvert enkelt land er nødt til at følge 
med i kommunikationen, hvis de ikke ønsker at blive koblet af udviklin-
gen ifølge Castells. Der er en omstruktureringsproces i gang, som er 
kommet i forbindelse med overgangen til informationsalderen. Castells 
beskriver denne proces som: ”Afmontering af velfærdsstaten med for-
skellig styrke og mål afhængig af de enkelte samfunds politiske kræfter 
og institutioner” (Castells, 2003a: 16). 
 
Det moderne individs identitet bærer tydeligt præg af, at det tilknyttes 
forskellige grupper, fællesskaber eller netværk. Castells mener, at jagten 
på identitet igennem tilhørsforhold til disse former for sociale relationer 
er kilden til social betydning. Betydningsfulde netværk har magten til at 
udelukke individer, ud fra om det pågældende individ har noget at tilby-
de, som kan bruges for at nå dets mål. Det kan skabe problemer for in-
divider, som ikke opnår et tilhørsforhold. Det bliver svært at skabe en 
identitet, og der vil opstå konflikter imellem individerne (Castells, 2003a). 
At forholdene for individerne er ændret i det moderne samfund under-
streges her af Castells: ”(…) mens informationssystemerne og netvær-
kene forøger menneskets muligheder for at organisere og integrere, 
undergraver de samtidig den traditionelle vestlige forestilling om separa-
te, selvstændige subjekter” (Castells, 2003a: 17). Ifølge Castells så bli-
ver det samfund og den struktur, som er bygget op i gennem årene, 
nedbrudt af den teknologiske udvikling. Denne teknologiske udvikling 
indbefatter også internettet, inklusiv Facebook, som dermed er med til 
nedbryde den forestilling om, at der findes selvstændige individer i den 
vestlige verden. Dette kommer som prisen for, at individer, med den 
teknologiske udvikling, herunder Facebook, har større mulighed for at 
organisere sig i de førnævnte grupper, fællesskaber eller netværk. I takt 
med at netværkssamfundet har vundet frem, så hænger mennesket 
  Kapitel 3 
 	  
-­‐	  19	  -­‐	  
identitet som sagt sammen med tilhørsforholdene til netværkene. Ca-
stells mener, at der ikke længere er plads i samfundet, til individer, som 
ikke følger med i den teknologiske udvikling. De bliver som nævnt koblet 
fra. Hvis individet ikke er en del af et netværk, kan det ifølge Castells 
blive svært at opnå en betydningsfuld position i samfundet. Det er net-
værket eller netværkets medlemmer, som har magten, de kan sortere 
folk fra, hvis de ikke mener, at de bidrager til netværket (Castells, 
2003a). 
 
 
Internettets udvikling og betydning 
 
Som nævnt ovenfor så har den teknologiske udvikling ifølge Castells 
været kraftigt medvirkende til at samfundet har udviklet sig til et net-
værkssamfund. Med internettet er kommet de sociale medier, heriblandt 
Facebook.  
 
Internettet er det senmoderne samfunds nye kommunikationsmedium. 
Det har i takt med dets gennembrud været genstand for en del debat. 
Debatten har kredset om, hvorvidt internettet vil give anledning til nye 
former for social interaktion. På den ene side blev der tolket på de virtu-
elle fællesskaber eller netværk, hvor individet ikke længere behøver at 
være fysisk til stede for at socialisere: ”Nye selektive former for sociale 
relationer erstatter territorielt bundne former for menneskelig interaktion” 
(Castells, 2003b: 113). På den anden side er der samtidig nogen, der 
mener at internettet er med til at skabe social isolation. Dette sker når 
individerne sidder hjemme foran skærmene. Den sociale kommunikation 
der er tilstede i et fysisk møde, vil blive nedbrudt. ”Internettet er således 
blevet anklaget for gradvist at friste folk til at udleve deres fantasier onli-
ne, og derved flygte fra den virkelige verden i en kultur, der mere og 
mere domineres af en virtuel virkelighed” (Castells, 2003b: 113).  
 
Internettet er blevet en del af hverdagen for mange mennesker. Face-
book er ligeledes blevet en del af mange menneskers hverdag (jf. kapitel 
2; Casebeskrivelse). Det kan tydeligt ses på antallet af brugere af Face-
book. Altså skaber de sociale medier grundlag for skabelsen af en ny 
identitet. Der er blevet skabt en ny kontekst, hvor individer selv kan væl-
ge deres identitet. På trods af den nye mulighed, så mener Castells, at 
individer danner online identiteter, som stemmer overens med deres 
’normale’ identitet (Castells, 2003b).  
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Da internettet fik sit gennembrud var det med lovning om skabelsen af 
nye kommunikationsformer. Disse nye kommunikationsformer skulle 
knytte individer tættere sammen, det skulle specielt være individer med 
fælles interesser og holdninger. Castells beskriver dette som: ”Et løfte 
om ubegrænset socialisering” (Castells, 2003b: 116). Ifølge Castells så 
er brugere af internettet mere tilbøjelig til at socialisere offline. Ligeledes 
forstærkes socialisering i nærmiljøet også, hos de individer der benytter 
sig af internettet (Castells, 2003b). Det kan eksempelvis være fodboldtil-
hængere, som igennem internettet har mulighed for at sende billeder, og 
interagerer flere på en gang igennem Facebook. Det kan være med til 
nedbryde eventuelle barriere, der kan være tilstede i den fysiske virke-
lighed hvor de socialisere, fx fodboldstadions.  
 
Internettet skaber rum for interaktion, som er grundelementet for fælles-
skabet. Altså må internettet skabe fællesskab. Ifølge Castells er det 
nødvendigt at se på fællesskaber på en ny måde, specielt de fællesska-
ber, som bliver skabt via internettet. Fællesskab skal nu ses som noget, 
der lægger mindre vægt på fællesskabets kulturelle elementer og større 
vægt på dets understøttende rolle for enkeltpersoner og familier (Ca-
stells, 2003b). En passende definition kan ifølge Castells være ”Fælles-
skaber er netværk af interpersonelle bånd, der er med til at frembringe 
socialisering, støtte, informationer, tilhørsforhold, og social identitet” 
(Castells, 2003b: 123). Forskydningen fra fællesskab til netværk, er iføl-
ge Castells meget vigtig. Netværk er, ifølge Castells, opbygget ved 
hjælp af strategier, som sociale aktører vælger imellem (jf. Afsnit om 
netværk). Dette gøres blandt andet på Facebook, når der ses på hvilke 
grupper, aktørende vil være tilknyttet, og hvem de har lyst til at være 
’venner’ med. Individerne vælger altså bevidst grupper og andre indivi-
der til og fra i forhold til, at de skal skabe en bestemt identitet. Det kunne 
fx være, individer der vælger at give Brøndbys Facebook-side et like, for 
dermed at vise over for deres Facebook-venner at de støtter klubben.  
 
Individerne danner netværk, som understøtter svage forbindelser, og der 
er ikke nogen personlig relation, som grundlag for disse forbindelser. 
Folk er refleksive, og de skifter interesser, og vandrer på den baggrund 
mellem forskellige løse kontakter. Netværk forklares bedst som, et værk-
tøj til socialisering med varierende form, hvor sammensætningen skifter i 
takt med at interesserne skifter (Castells, 2003b). Altså kan de netværk 
som skabes online, omdannes til online fællesskab, hvis der opstår sta-
bilitet.  
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Det trådløse internet er blevet en del af det moderne samfund, hvilket 
har gjort at de fleste har mulighed for, at komme på internettet og de 
sociale medier, når de har lyst via mobiltelefoner, bærbare computer og 
tablets. Denne udvikling underbygger Castells holdning til, at netværks-
samfundet er kommet for at blive. Mønstrene for social interaktion bliver 
ændret, hvilket kan have konsekvenser for samfundet. Men disse kon-
sekvenser er ikke synliggjort endnu, mener Castells (Castells 2003b). 
”Den virtuelle fællesskabskultur føjer en social dimension til den tekno-
logiske deling, idet den gør internettet til et medium af selektiv social 
interaktion og symbolsk tilhørsforhold” (Castells, 2003b: 41). Facebook 
giver individerne mulighed for at vælge hvilke venner de ønsker. Den 
selektive interaktion, som Castells nævner, kommer virkelig frem igen-
nem Facebook. Der mange faktorer, som kan begrænse et individs mu-
ligheder for at ”følge med” i andres gøren og laden. Brugerne på Face-
book kan selv vælge om de har lyst til at have en åben eller lukket profil, 
og dermed styre om andre kan få indsigt i deres foretagende (Jensen, 
2009). 
 
Ifølge Manuel Castells så har netværk fordele. Netværk er et eneståen-
de redskab, i forhold til organisationer og virksomheder. Det har stor 
fleksibilitet og en god tilpasningsevne. Netværk har i mange år været 
praksis for adskillige individer, men det er først i det senmoderne sam-
fund, at det er blevet synligt og mere direkte. Denne synlighed er kom-
met i takt med udviklingen af informationsnetværk, som for alvor er brudt 
igennem i forbindelse med internettets udbredelse og forøgelsen af det 
tekniske niveau i samfundet (Castells, 2003b). 
 
 
Definition af begreberne; Fællesskab og Netværk 
 
Fællesskab 
Fællesskab er noget, som de fleste mennesker forbinder med positive 
tanker. ”Fællesskabet var, i det mindste inden for den sociologiske 
forskningstradition, baseret på, at man var fælles om værdier og social 
organisation” (Castells, 2003: 123). Ifølge Zygmunt Baumann er en af de 
positive sider ved fællesskab, den tryghed, som individerne føler, når de 
deltager i et fællesskab. Det kan give noget ballast, så individet kan stå 
imod, når det oplever modgang. Men Bauman mener, som Castells, at 
de traditionelle fysiske fællesskaber er en mangelvare i det senmoderne 
samfund. Dette mener Bauman kommer af, at alle står sig selv nær-
mest, da konkurrencen på alle punkter i samfundet er blevet hård. Indi-
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viderne savner fællesskabet. Fællesskab er dog ikke ”gratis”. Det koster 
absolut lydighed, hvis individet gerne vil være en del af et fællesskab. 
Hvis individet gerne vil have del i den tryghed, som fællesskaberne gi-
ver, så kræves det, at det opgiver dele af sin frihed (Bauman, 2002). 
Konflikten mellem friheden og trygheden, er en konflikt, som Bauman 
mener aldrig vil blive løst (Bauman, 2002). Altså frihed og tryghed igen-
nem fællesskab kan ikke eksistere harmonisk.  
 
Én af grundene til, at mange af de fysiske fællesskaber er gået i opløs-
ning, er, at de ikke er reproduktive. Det moderne individ savner den sik-
kerhed, som fællesskabet tilbyder da samfundet er præget af stor fleksi-
bilitet som Castells også nævner. Altså er der ikke mange faste holde-
punkter i individernes hverdag. Det skaber en uro og en utryghed. 
Utrygheden gør, at individernes handlinger bliver egocentreret, og indi-
viderne har kun egen vinding og interesse for øje (Bauman, 2002).  
 
Niklas Luhmann arbejder med sociale systemer, som han mener, at de 
traditionelle fællesskaber kan sammenlignes med. Han mener, som 
Bauman, at individet skal ofre noget, for at få noget igen i disse syste-
mer (Luhmann, 2000). Ifølge Luhmann så er det vigtigt at individets so-
ciale systemer eller fællesskaber grænser op til hinanden: ”At det ene 
systems grænser kan inkluderes i det andet systems operationsområde” 
(Luhmann, 2000: 261). Systemet skal kunne håndtere en høj grad af 
ustabilitet, hvilket gør at individerne føler sig mere trygge og gør dem 
mere modstandsdygtige overfor udfordringer. Individet skal dermed 
kunne klare hurtige strukturændringer (Luhmann, 2000).  
 
Bidragene som individerne skal give til systemerne skal de selv produ-
cere, og det vil kræve at de skal ofre fokus fra andre punkter i deres 
hverdag. Dermed er Luhmann, Castells og Bauman enige om, at tryg-
heden i et fællesskab eller et system ikke er gratis. Luhmann mener 
dog, at individerne får friheden til at vælge et system fra eller til, i takt 
med at andre systemer kræver mere opmærksomhed. Luhmann mener 
at samfundets betydning i forhold til fællesskabet kan være en: ”trans-
formering af binding til frihed” (Luhmann, 2000: 482). Hvis samfundet 
udvikler sig til at blive mere komplekst, så er systemerne nødt til at tage 
hensyn til individets interesser i forhold til andre systemer (Luhmann, 
2000). 
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Netværk 
”Fællesskaber er netværk (bestående) af interpersonelle bånd, der er 
med til at frembringe socialisering, støtte, informationer, tilhørsforhold og 
social identitet (…) Netværk opbygges ved hjælp af sociale aktørers valg 
og strategier, hvad enten de sociale aktører er enkeltpersoner, familier 
eller sociale grupper” (Castells, 2003a: 123).  
 
Castells mener som nævnt, at velfærdssamfundet har udviklet sig til et 
netværkssamfund. Netværk har været en del af den menneskelige hver-
dag i mange år, men har, fået ny næring i det senmoderne samfund, og 
det er nu blevet til informationsnetværk (Castells, 2003a). Som tidligere 
nævnt har netværk nogen karakteristika, som er fordelagtig, hvis net-
værk benyttes som værktøjer i forhold til organisering. Dette er blandt 
andet høj fleksibilitet og en god tilpasningsevne, hvilket kan være afgø-
rende faktorer, når samfundet er så hurtigt skiftende. Men netværk har 
ligeledes markante ulemper. Netværk har svært ved koordination af for-
skellige funktioner samtidig. Samtidig har det svært ved at løse opgaver, 
som ligger uden for dets rækkevidde, især hvis det handler om, at det 
skal samle ressourcerne om et givent mål (Castells, 2003a).  
 
Som nævnt har teknologien og især internettet gjort, at netværk bliver 
spredt ud, så det bliver muligt at udnytte den fleksibilitet, som netværke-
ne tilbyder (Castells, 2003a). Ifølge Castells kan netværk være med til at 
løse mange konflikter i det moderne samfund. Dette er både gældende 
for det enkelte individ, men også for store kollektive bevægelser i sam-
fundet. Der er kommet nye sociale strukturer i samfundet i takt med at 
netværkssamfundet har vundet frem. ”Krav fra samfundet, hvor værdier 
som individuel frihed og åben kommunikation er blevet mere og mere 
tydelige” (Castells, 2003: 10).  
 
Niklas Luhmann mener, at den funktionelle differentiering, som er til ste-
de i samfundet, bliver truet af udbredelsen af netværk. Individernes posi-
tioner skifter fra at være substantielt givne til at være mere organisere-
de. Luhmann mener, at netværk erstatter det, som det moderne vel-
færdssamfund tilbyder. Individerne henvender sig, når de skal bruge 
noget (Luhmann, 2002b). Netværk bliver ikke skabt og organiseret in-
denfor de rammer, som solidariteten i samfundet tilbyder. Det er noget, 
der foregår ansigt til ansigt, og meget gerne med en formidler. Det typi-
ske scenarie er, at et netværk bliver skabt igennem nogen, der kender 
nogen (Luhmann, 2002b). I næste afsnit vil der diskuteres hvorledes 
Facebook kan opfattes som et netværk eller et fællesskab. 
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Fællesskab og netværk i en Facebook-kontekst 
 
Onlinefællesskaber vs. Onlinenetværk 
Ifølge Jakob Linaa Jensen er der en lang række af forskelle mellem on-
linefællesskaber og onlinenetværk. Jensen mener at onlinefællesskaber 
på Facebook bygger på en form for hierarki brugerne imellem, og at det-
te hierarki kommer til udtryk i forskellige situationer, ligesom traditionelle 
og fysiske fællesskaber (jf. afsnit om Fællesskab). På internettet og på 
Facebook kan der være såkaldte ”superbrugere”, som befinder sig i top-
pen af eventuelle diskussioner, hvor normale brugere og nytilkommende 
befinder sig under superbrugerne (Jensen, 2009). Ifølge Luhmann så er 
der retningslinjer i et fysisk fællesskab, for hvordan og hvad der må ytres 
(jf. afsnit om Fællesskab). Dette er også gældende i onlinefællesskaber. 
Det har været en nødvendighed, at der blev skabt en orden i fællesska-
berne på Facebook. Denne orden bliver opretholdt af en moderator eller 
administrator, som holder øje med brugernes ytringer (Jensen, 2009). 
 
Onlinenetværk er ikke på samme måde, som onlinefællesskaber opbyg-
get med en hierarkisk struktur. Der findes ikke en moderator eller admi-
nistrator, for ifølge Tække så er der ingen regler eller retningslinjer, der 
skal opretholdes. Diskussioner og debatter har ingen rammer (Jensen, 
2009). Ifølge Anne Scott Sørensen er der dog visse uskrevne regler 
blandt brugerne på Facebook. Her skriver hun, at brugerne er af den 
opfattelse, at der ikke gøres noget på egen eller andres profiler, der ikke 
vil gøres i fuld offentlighed. Brugerne forsøger at tage en fornuftig og 
forsigtig position, uden at de dog lader sig begrænse af den kommunika-
tion, som er mediets formål (Sørensen, 2012). Der eksisterer ifølge Sø-
rensen en netværksetik blandt de private profiler, som udgør den indre 
del af Facebook. Dette skulle være supplement til de eksisterende me-
ningsgrænser, som er tilstede i fællesskaberne (Sørensen, 2012). I et 
onlinenetværk er deltagerne ikke altid direkte synlige for hinanden, det 
er kun, når de på Facebook eksempelvis optræder på hinandens venne-
lister. Det har lighedspunkter med Castells teori om kommunikationen i 
et netværk, som han mener, er meget åben. Facebook øger fleksibilite-
ten ifølge Linaa Jensen, og netværk er meget fleksible. Facebook og 
internettet gør det muligt for individerne, at få kontakt til yderste dele af 
deres netværk (Jensen, 2009). 
 
Forholdet mellem onlinefællesskaber og onlinenetværk skal ifølge Linaa 
Jensen ikke forstås som en todeling, hvor individer ikke kan tilhøre beg-
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ge dele samtidig. Han mener, at det snarere har karakter af en skala, 
hvor onlinefællesskaber og onlinenetværk er i hver sin ende, og indivi-
derne kan vælge at placere sig imellem disse to poler i forhold til deres 
eget behov (Jensen 2009). Altså vil det enten være onlinefællesskaber 
eller onlinenetværk, der har størst fokus, men det ene udelukker ikke det 
andet. Denne tendens kan ligeledes ses, som nævnt tidligere, i Castells 
teori om netværkssamfundet, hvor han beskriver eksistensen af netværk 
og fællesskab side om side, dog med netværk som det fremtidsholdba-
re, og hvor han mener, at fællesskab bliver til netværk.  
 
Facebook – netværk og fællesskab 
Ifølge Jesper Tækkes artikel Facebook – et netværk i fællesskabet, så 
foregår betragtelige dele af kommunikationen i samfundet via Facebook 
(Tække, 2010). Dette bliver bakket op af Anne Scott Sørensen, som 
beskriver hvordan, i særdeleshed Facebook, har været med til ændre 
vores socialiseringsmønstre (Sørensen, 2012). Som nævnt tidligere så 
anses fællesskab som en præmis for tryghed, og tryghed er for de fleste 
positivt ifølge Zygmunt Bauman. I et fællesskab bliver individet forstået, 
og der bliver udvist medfølelse. Udgangspunktet for fællesskab er, at det 
har et gensidigt afhængighedsforhold til individet. Fællesskab kan ikke 
bestå uden individet, og individet kan ikke leve uden nogen form for fæl-
lesskab (Tække, 2010 & Bauman, 2002).   
 
Niklas Luhmann arbejder som skrevet med begrebet sociale systemer, 
som er svarende til Baumans fællesskab. Luhmann arbejder med kom-
munikation i sociale systemer, og mener at kommunikation kun kan ske 
imellem flere individer. Han arbejder med tre forskellige typer af kom-
munikation; Information, meddelelse og forståelse. Information skal for-
stås, og derefter skal individerne selektere i de informationer de får 
(Luhmann 2000). Luhmann anser kommunikation som et socialt system, 
og det er et  system, som har udviklet sig igennem tiden. I denne udvik-
ling spiller medierne en særlig rolle, og især internettet og de sociale 
medier har i de seneste år fået en stor betydning for kommunikation i de 
sociale systemer (Luhmann, 2000). Jesper Tække karakteriserer fælles-
skab og kommunikation således i sin artikel: 
 
”Et selvorganiserende interaktionssystem, der består af tilbagevendende 
interaktioner mellem en afgrænset kreds af bidragydere, der alle har 
adgang til såvel at afgive ytringer som til at modtage alle afgivne ytringer 
(…) Det vigtige og afgørende er, at alle som udgangspunkt har adgang 
til kommunikationen. Herved betegner begrebet fællesskab det, der er 
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typisk for en gruppe eller en organisation, nemlig at kommunikationen 
rettes til alle” (Tække, 2010: 149).  
 
Altså i et fællesskab dannes ny kommunikation igennem tidligere kom-
munikation. Det skal forstås på den måde, at der igennem debat og dis-
kussion dannes meningsgrænser mellem bidragyderne, som kommer til 
at kendetegne den fremtidige kommunikation i fællesskabet (Luhmann, 
2000). Samtidig med at disse meningsgrænser skaber normerne for de 
fremtidige diskussioner og debatter, så kræver det stabile bidragydere, 
hvis disse meningsgrænser skal fungere efter hensigten (Luhmann, 
2000). Ifølge Jesper Tække så gælder det samme scenarie for virtuelle 
fællesskaber. Der sker ligeledes en produktion og reproduktion af me-
ningsgrænser, som komme til at sætte rammerne for kommunikation 
(Tække, 2010). Anne Scott Sørensen er enig med Jesper Tække i, at 
meningsgrænserne er med til at definere det moderne fællesskab (Sø-
rensen, 2012).  
 
Som tidligere nævnt så kan Facebook også betegnes som værende 
netværk og ikke fællesskab. Det skal dog igen understreges, at det ene 
ikke udelukker det andet. Fællesskab og netværk kan eksistere på Fa-
cebook samtidig.  Netværk er i særdeleshed kommet frem i takt med 
informationsteknologiens udvikling (Castells, 2000). Castells mener, at 
individernes identitet bærer præg af de tilknytninger, som der bliver gjort. 
Netværk karakteriserer som: ”En samling af indbyrdes forbundne knu-
depunkter” (Catsells, 2003: 9). Castells mener ligeledes at internettet er 
drivkraften bag netværkssamfundet. Internettet og de sociale medier 
skaber en kommunikationsplatform for netværk. På Facebook kan bru-
gere skabe deres eget sted, hvorfra de kan netværke med andre. Når de 
netværker med andre, betyder det, at de holder overfladiske kontakter 
ved lige, og herigennem plejer sit netværk, så det bevarer sin størrelse 
og omfang (Castells, 2003).  
 
Ifølge Castells er kommunikation i et netværk frem for et fællesskab ikke 
så rummelig. Castells hægter sig fast ved, at individet altid er centrum 
for dets forskellige netværk. Det er ligegyldigt om det er et netværk ud 
fra fx køn, alder, venner, interesse etc. På trods af at individet altid er 
centrum for netværket, så ved det ikke altid hvad der foregår blandt an-
dre i samme netværk (Castells, 2003). Castells mener, at det er heri, at 
risikoen ved et netværk ligger. Det er ikke alle, der medtages i kommu-
nikation i et netværk. Som Luhmann skriver, så skaber netværk et 
grundlag for, at individerne udnytter hinanden, ved at de kun henvender 
sig til hinanden, når de har brug for noget (Luhmann, 2002). Solidarite-
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ten, som er tilstede i samfundet, er ikke tilstede i et netværk ifølge Niklas 
Luhmann. 
 
Jesper Tække mener at Facebook er et medie for netværkskommunika-
tion (Tække, 2010). Individer indgår kun i venskaber, som de har i forve-
jen, ligesom individet selv bestemmer, hvem der er i deres vennegrup-
pe, og hvor meget og hvor lidt de enkelte har lov til at følge med i på 
Facebook. Noget af det mest centrale for en Facebook-profil er status-
opdateringer, som kan kommenteres af andre. Hvis der foregår en dis-
kussion i forbindelse med en statusopdatering, og der er flere, som 
kommenterer, så kan det være problematisk hvis alle ikke er venner 
med hinanden. Dette kan gøre, at individerne ikke har mulighed for at 
orientere sig om, hvem de diskuterer med. De har ikke mulighed for at 
følge med i al kommunikation i et netværk, hvis individet ikke er venner 
med de samme personer (Tække, 2010). På den baggrund mener Je-
sper Tække ikke, at Facebook er et medie for fællesskabskommunikati-
on, da individerne har forskellige venner. Meningsgrænser som ifølge 
Luhmann er en del af kommunikationen i et fællesskab eksisterer ikke 
på Facebook. Der bliver kommenteret på statusopdateringer ud fra for-
skellige synspunkter og perspektiver (Tække, 2010). Dette er Anne 
Scott Sørensen ikke enig i, da hun i sin artikel beskriver, at der er noget, 
som individer ikke skriver på Facebook. Dette ligger underbevidst hos 
brugere, hvilket er en tendens, som er kommet frem i den undersøgelse, 
som Sørensens artikel bygger på (Sørensen, 2012).  
 
Altså kan Facebook betragtes som værende et medie for netværks-
kommunikation, uden at det kan udelukkes, at Facebook kan være med 
til at styrke fællesskabet. Kommunikationen på Facebook er hovedsage-
ligt mere løs og uden nogen høj grad af solidaritet i forhold til kommuni-
kationen i et fællesskab, og brugerne skriver, det som de har lyst til uden 
hensyntagen til andre.  
 
Social identitet på Facebook 
Individer har altid være interesseret i at følge med i andres gøren og 
laden ifølge Jesper Tække. Han mener ligeledes, at Facebook med sit 
venskabssystem har åbnet op for muligheden for, at individerne kan få 
imødekommet denne nysgerrighed. Udover nysgerrigheden, så opnår 
individerne social bekræftelse via deltagelse i onlinefællesskaber (Tæk-
ke, 2010). Individerne får en følelse af, at de er medlemmer af et fælles-
skab. Det er, som nævnt tidligere, følsomme emner, som bliver diskute-
ret i fællesskaber og i onlinefællesskaber. Bidragene til disse fællesska-
ber, er med til at skabe individernes sociale identitet. Herunder hører 
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blandt andet, hvordan individet håndterer kritik og spørgsmål, og på 
hvilken vis de vover sig ind i debatten og diskussioner (Tække, 2010). I 
takt med at individerne i fællesskaber lærer hinanden at kende, så op-
står der forventninger til, hvordan de forskellige bevæger sig ud i debat-
ter og diskussioner. Det er de mønstre, som bliver dannet i fællesskaber. 
Efterhånden vil der blive dannet en accept af visse tindlæg frem for nog-
le andre, hvilket skaber de føromtalte meningsgrænser (Jf. Fællesskab). 
Anne Scott Sørensen beskriver ud fra hendes undersøgelse, at bruger-
ne generelt holder lidt mere igen, da der stadig er en vis distance til an-
dre brugere (Sørensen, 2012). 
 
På Facebook kommunikerer individerne ofte igennem statusopdaterin-
ger og de dertilhørende muligheder for kommentarer. Her formodes det, 
at individernes egen mening kommer frem. Dette er med til at give et 
billede af,  hvordan det pågældende individ kan bevæge sig ud i debat-
ter, og hvordan individet formulerer eventuelle bidrag til en diskussion 
(Tække, 2010). Brugerne beskriver i Sørensens artikel hvordan, at de 
regner med, at andre brugere kun kommenterer og skriver i en stil, som 
de selv ønsker at blive besvaret i. Hele mediet Facebook er dynamisk, 
og der vil igennem tid blive ændret på, hvad brugerne opfatter som god 
og dårlig kommunikation. Dette kommer af respektive oplevelser og på-
virkninger, som kan gøre, at individet ændrer holdning til forskellige em-
ner (Sørensen, 2012).  
 
Kombination af den fysiske- og virtuelle verden  
De sociale medier, såsom Facebook, er virkelig blevet et populært me-
dium, hvis der kigges på, hvor mange registrerede bruger, som disse 
har (jf. kapitel 2, afsnittet om Facebook). Der er så mange brugere, at 
det nu er ”alle”, der skaber sociale relationer via internettet, hvor det 
tidligere kun var for ”nørder”. I dag går det på tværs af køn, etnicitet og 
aldersgrupper (Jensen, 2009). I Jakob Linaa Jensens artikel bliver de 
sociale mediers rolle angivet således: 
 
”De tillader individer at konstruere en offentlig eller halvoffentlig profil 
De definerer en liste over andre brugere, til hvem man har en tilknytning 
De gør det muligt at se egne og andres lister over relationer og gøre 
brug af disse” 
(Jensen 2009: 87). 
 
Der har siden internettets gennembrud været kritiske røster om dets 
evne, som et anvendeligt rum til at skabe sociale relationer. Disse 
spørgsmål har blandt andet gået på, om de sociale relationer kan være 
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ægte, og om fællesskabsfølelsen kan være ægte. Om internettets be-
skaffenhed kan rumme individer og fællesskab på samme tid. Individer-
nes identitet er ligeledes med i denne problematik, for der sås tvivl om 
identitet på internettet og identitet i den fysiske verden, er den samme 
(Jensen 2009). De sociale omkostninger ved et fællesskab, menes at 
være meget lave på internettet, set i forhold til i den fysiske verden. Ja-
kob Linaa Jensen skriver, at der på ingen måde er grobund for, at indivi-
der lægger lige så mange følelser i de virtuelle fællesskaber, som de gør 
i de fysiske (Jensen, 2009). 
 
De virtuelle og fysiske fællesskaber har visse ligheder, men samtidig 
også markante forskelle (Jensen, 2009). I et netværk så udgør relatio-
nerne netværkets opbygning ifølge Castells. Og virkeligheden skabes 
igennem handlinger og forbindelser mellem sociale aktører. Et virtuelt 
netværk har derfor ikke på samme måde et centrum, som de virtuelle 
fællesskaber har. I et virtuelt fællesskab på Facebook er individerne kun 
synlige overfor hinanden, når de fremgår på hinandens vennelister (Jen-
sen, 2009). Jakob Linaa Jensen skriver i sin artikel, at der i det moderne 
samfund både er fysisk fællesskab og virtuelle netværk tilstede. Individet 
kan med den moderne teknologi være fysisk tilstede i et rum i samråd 
med et fællesskab, samtidig med at det via en Smartphone kan være 
tilgængelig for de virtuelle netværk (Jensen, 2009). Virtuelle netværk og 
fysiske fællesskaber supplerer hinanden, og de er med til at skabe en 
moderne social virkelighed.  
   
 
Opsamling 
 
I dette kapitel redegøres der for, at det senmoderne samfund kan karak-
teriseres som et netværkssamfund, hvor det er de løse forbindelser, 
som har vundet frem. Dette er muligt igennem den teknologiske udvik-
ling, som gør det muligt at holde kontakten ved lige med flere på en 
gang. da der ikke længere kræves fysisk tilstedeværelse. Individernes 
identitet bærer tydelig præg af, at de forsøger at tilknytte sig forskellige 
grupper, fællesskaber eller netværk, og ifølge Manuel Castells er denne 
tilknytning kilden til social betydning. Den teknologiske udvikling er es-
sentiel, og der er ifølge Castells ikke længere plads i samfundet til indi-
vider, som ikke følger med.  
 
Internettet er en del af mange menneskers hverdag. Det giver nye mu-
ligheder for social interaktion, men samtidig menes det, at det kan frem-
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provokere social isolation i og med, individet ikke behøver at være til 
stede fysisk for at socialisere. Sociale medier er vundet frem i befolknin-
gen, og individer har mulighed for at skabe sig en online identitet ud fra 
helt nye parametre. Men de fleste skaber dog en, som stemmer overens 
med deres identitet i den fysiske virkelighed. Internettet skaber mulighed 
for nye former for interaktion, hvor individer kan holde kontakten med 
andre på tværs af fysisk grænser. Ifølge Castells er dette med til at gøre, 
at internettet understøtter udviklingen imod et netværkssamfundet. 
 
Fællesskab og netværk har mange ligheder. Begge begreber, bruges til 
at beskrive sociale relationer. Zygmunt Baumann mener at individer i det 
senmoderne samfund savner fællesskabet, da alle står sig selv nær-
mest, og der ikke bliver tænkt på de nærmeste. Ifølge Baumann så ska-
ber fællesskab en konflikt mellem frihed og tryghed. Individerne skal 
opgive deres individuelle frihed, hvis de ønsker at være en del af fælles-
skabet, da der bliver taget beslutning på vegne af hele fællesskabet. De 
er aldrig alene om en beslutning og de har altid nogen at læne sig op ad. 
Individerne skal give bidrag til fællesskabet, og disse bidrag kræver at 
individerne ofre andet til fordel for fællesskabet. Fællesskab bygger på 
de tætte bånd, som er svære at bryde. Netværk derimod er bygget op 
omkring de løse forbindelser. Netværk er kendetegnet ved en høj fleksi-
bilitet og en god tilpasningsevne. I et hurtigt udviklende samfund, kan 
disse egenskaber være fordelagtige. Dette kan være med til at forklare, 
hvorfor samfundet har udviklet sig til et netværkssamfund. 
 
I forhold til onlineverdenen og Facebook så skal fællesskab og netværk 
ikke forstås, som to modstridende poler, som ikke kan eksisterer samti-
dig. Der er mere tale om en vekselvirkning mellem disse to, hvor det ene 
ikke udelukker det andet. Ifølge Jesper Tække så er Facebook et medie 
for netværkskommunikation. Individerne indgår i venskaber, og de har 
selv fuld kontrol over hvem de vil og ikke vil have kontakt til. Der kan 
være situationer på Facebook hvor brugerne ikke har mulighed for at 
orientere sig om, hvem der diskuterer, da ikke alle profiler er synlige. 
Når alle ikke er synlige for hinanden, så understøttes netværkskommu-
nikationen, da brugerne kun kan kommunikere med dem, som de er 
venner med på Facebook. Meningsgrænser som ligeledes er en del af 
fællesskabet eksisterer ikke på Facebook. Her bliver der kommenteret 
ud fra forskellige synspunkter, og der er ingen retningslinjer for diverse 
kommentarer. Disse kommentarer er med til at skabe den sociale identi-
tet, som individerne tilegner sig på Facebook. Ligesom at ens egne sta-
tusopdateringer er med til at danne det billede, som andre ser. Den so-
ciale identitet skabes ligeledes igennem tilmeldinger til forskellige grup-
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per, som har bestemte holdninger, som brugerne kan vælge at blive en 
del af. 
 
Ifølge Jakob Linaa Jensen så er det muligt at kombinere den fysiske – 
og den virtuelle virkelighed. Det kan lade sig gøre med den moderne 
teknologi, at varetage ens interesser i både fysiske fællesskaber og vir-
tuelle netværk. Denne kombination er ifølge Jensen med til at skabe det 
senmoderne samfunds sociale virkelighed.  
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Kapitel 4. Fankultur blandt danske 
fodboldfans 
 
 
Dette kapitel tilsigter at opnå en forståelse for den fankultur der gør sig 
gældende i Danmark. Første afsnit i kapitlet giver en overordnet forstå-
else for, fankultur i Danmark, herunder hvilke ønsker og behov fansene 
har i forhold til fankultur. Dernæst vil fællesskabsfølelsen blandt fodbold-
tilhængere udfoldes i forhold til hvilke former for fællesskaber der findes 
i en fodboldsupporterkultur.  
 
Kapitlet bygger på en undersøgelse1 af fankultur i Danmark fra 1996, 
udarbejdet af Damsgaard et al., i værket det handler ikke om at vinde 
(1997). Ud fra læst litteratur, fremgår dette værk som den mest dybde-
gående analyse af fankultur i Danmark. Flere værker om fankultur hen-
viser således også til denne undersøgelse. Trods undersøgelsen er ud-
arbejdet i midt 90’erne, mener vi stadig at materialet er brugbart for fan-
kultur i dag, da grundprincipperne, som fællesskabsfølelse og stem-
ningsoplevelser, er de samme som i dag. Zygmunt Baumans begrebs-
apparat; fællesskab, og Lise Joerns betegnelser af et fanfællesskab, 
bruges yderligere i dette kapitel for at underbygge hvorfor fodboldfans 
tilsigter et fællesskab.  
 
I kapitlet ønsker vi at opnå en forståelse for den målgruppe der arbejdes 
med i specialet. Ydermere vil kapitlet bruges til at analysere interview-
deltagernes udtalelser i første afsnit af analysen, der omhandler fælles-
skab og fankultur. 
 
 
Fankultur i Danmark 
 
Undersøgelsen af fankultur i Danmark, fandt at fællesskabsfølelsen og 
stemningsoplevelserne er de to direkte årsager til, at folk bliver fodbold-
supportere (Damsgaard et al, 1997). Samtidig ligger livsstil og ritualer 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  Undersøgelsen	  bygger	  på	  en	  kvantitativ	  spørgeskemaundersøgelse,	  observation	  fra	  fodboldkampe	  og	  kvalitative	  gruppeinterviews,	  alle	  fra	  1996.	  Spørgeskemaundersøgel-­‐sen;	  400	  danske	  fodboldsupportere	  fra	  officielle	  supporterklubber	  fra	  den	  daværende	  danske	  superliga.	  Gruppeinterviews;	  7	  grupper	  med	  i	  alt	  25	  interviewpersoner,	  med	  bestyrelsesmedlemmer	  og	  medlemmer	  af	  AGF	  Fanclub	  Aarhus,	  AaB	  Support	  Club	  og	  Brøndby	  Support	  (Damsgaard	  et	  al,	  1997).	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som underliggende årsager. Livsstil ændres til tider i takt med engage-
mentet som supporter stiger. Ritualerne kan være med til at forstærke 
følelsen af fællesskab, og dermed styrke tilhørsforholdet til klubben. In-
gen af disse årsager kan ses uafhængigt af hinanden, de har alle betyd-
ning for hinanden (Damgaard et al, 1997).  
 
Stemningsoplevelser er som sagt en af de afgørende grunde, til at sti-
mulere supporternes motivation. Disse oplevelser giver en masse posi-
tivt til supporterne, foruden selve oplevelsen. En supporter beskriver: 
”Normalt ville jeg jo aldrig springe om halsen på en vildt fremmed, men 
vi er jo alle en del af det” (Damsgaard et al, 1997: 29). Oplevelserne kan 
være med til fremprovokere en adfærdsændring i forhold til hverdagsli-
vet (Damsgaard et al, 1997). 
 
Stemningen er især vigtig for de yngre generationer af supportere. De 
unge vil meget gerne have stemning og sjov supporterne imellem, mens 
de ældre og især funktionærer sætter pris på det fodboldmæssige 
(Damsgaard et al, 1997). Stemningen skabes i direkte og indirekte 
kommunikation mellem spillere og supportere. Spillerne har brug for 
støtte i løbet af kampen, som kommer via sange og tilråb. Supporterne 
har brug for at føle, at de er en del af kampen, som når en spiller jubler 
efter en scoring foran supporterne. Det er et gensidigt afhængighedsfor-
hold (Damsgaard et al, 1997).  
 
Stemningen en altså en af hovedårsagerne til, at folk vælger at blive 
supportere. Fællesskabet er en anden årsag. 82 pct. af supporterne i 
undersøgelsen, mente at fællesskabet og alt hvad det fører med sig, er 
vigtigt (Damsgaard et al 1997). Dog er der forskellige kendetegn ved et 
supporterfællesskab. Det er kun en tredjedel af supporterne, som har 
fået venner via supporterfællesskabet, som de ser i andre sammen-
hænge end på stadion, hvilket kendetegner det brede fællesskab. De 
fleste ser kun deres med-supportere til fodboldkampe, de har altså ingen 
kontakt udover ved fodboldkampene: ”For mange gælder det derfor, at 
supporterfællesskabet er uden de helt store kammeratlige bånd” 
(Damsgaard et al, 1997: 37). Endvidere findes der et nært fællesskab. 
Det nære fællesskab er kendetegnet ved, at supportere finder sammen i 
grupper og danner kammeratskaber, der betyder noget i hverdagen 
(Damsgaard et al, 1997). En udtalelse fra en supporter: ”Kammeratska-
bet er for mange mindst ligeså vigtigt som fodbolden. For mig er det fak-
tiske det vigtigste” (Damsgaard et al, 1997: 39). Altså kan Brøndbytil-
hængere både have brede og nære fællesskaber, hvor det brede fæ
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lesskab kun dyrkes på stadion, men i det nære fællesskab bliver suppor-
terkammeraterne en større del af individets hverdag.  
 
Det at supporterne har passion og interesse for samme klub, endda ba-
re samme sport gør at nogle af de kommunikationsbarrierer, der norm-
alvis findes mellem individer, bliver sænket. ”Hvis man kommer ind på 
supportklubbens stamværtshus en fredag aften, og man tager sin spiller-
trøje på, så føler man sig som en del af familien” (Damsgaard et al, 
1997: 40). Det er langt størstedelen af individerne, som finder det nemt 
at indgå i supporterfællesskaber. Som nævnt i det indledende kapitel, er 
supporterne nødt til at give noget til fællesskabet, hvilket kan ske ved 
flere lejligheder heriblandt også bearbejdning af skuffelser.  
 
Det er de færreste fodboldsupportere som kun lever og ånder for fod-
bold. Der er selvfølgelig undtagelser, hvor omgangskredsen er blevet 
skiftet ud, og hele hverdagen nu er rettet imod weekendens opgør. Det 
er dog som sagt undtagelsen, og det er kun ekstreme fans. De fleste har 
andre interesser som fylder i deres hverdag. Det er næsten ni ud af ti af 
de adspurgte fans, som har andre interesser end det at være supportere 
(Damsgaard et al, 1997). 
 
 
Fællesskab blandt fodboldfans 
 
Hos fodboldfans er der mange bevæggrunde til at de melder sig ind i en 
supportgruppe. Den mest fremtrædende af dem alle sammen er, som 
skrevet, fællesskabet (Joern, 2009). Individet opnår, som nævnt tidlige-
re, en tryghed, når det indgår i et fællesskab. En tryghed som individer-
ne ikke oplever i det senmoderne netværkssamfund (Jf. kapitel 3, afsnit 
om fællesskab). I et supporterfællesskab gælder det samme som i et 
almindeligt fællesskab; at fællesskabet er skrøbeligt og supporterne skal 
være opmærksomme på at være aktive i fællesskabet (Jf. kapitel 3, af-
snit om fællesskab). Derudover skal supporterne indrette sig efter de 
givne regler i det pågældende supporterfællesskab, hvis de gerne vil 
opleve den tryghed, som der findes i et fællesskab. I det senmoderne 
samfund søger alle individer efter former for sikkerhed og stabilitet i for-
hold til identitet. Ifølge Baumann så er det nemmere at skabe en stabile 
identitet, hvis individet indgår i et fællesskab, såsom et supporterfælles-
skab, der står for specifikke værdier. Der bliver trukket klare linjer mel-
lem medlemmerne af fællesskabet, og dem der er udenfor (Baumann 
2002).  
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I fodboldens verden er sådanne fællesskaber tydeligere. Der kan let 
kendes forskel på os og dem, alene ved at kigge på hvilken trøje fanse-
ne har på. Der er med andre ord, stor forskel på om supporterne holder 
med F.C. København eller Brøndby IF, for disse fællesskaber har deres 
egne værdier og tilhørende identitet, som adskiller dem fra hinanden 
(Joern, 2009). Skellet mellem os og dem kan være baseret på ubetyde-
lige egenskaber, som i bund og grund er skabt igennem fordomme 
(Joern, 2009). En lille uenighed kan danne grundlag for et had, som far-
ver et tilhørsforhold i en sådan grad, at der skabes et meget stærkt os 
og dem (Joern, 2009). Disse fællesskaber kan have en negativ betyd-
ning for individers liv, og kan i værste fald få fatale konsekvenser. Dette 
kan være slagsmål og anden uro før og efter en fodboldkamp. Et ek-
sempel herpå er tragedien på Heysel stadion, hvor tilhængere fra Liver-
pool og Juventus stødte sammen på en tribune, hvilket resulterede i at 
tribunen faldt sammen, og 39 mennesker mistede livet (Joern, 2009).   
 
Tilhørsforhold til en gruppe ligger naturligt hos mennesket, men det kan 
have konsekvenser, hvis forholdet bliver for tæt og individerne påvirkes 
så meget af gruppen, at de holder op med at reflektere over hændelser-
ne, men i stedet følger gruppens beslutning og holdning (Joern, 2009).  
 
De danske fodboldsupportere har ikke været ude i de samme ekstreme 
hændelser, som den førnævnte ved på Heysel Stadion. De danske sup-
portere kan dog have samme passion på kampdage, men danskerne er 
stadig realistiske omkring deres positioner i den normale samfundsor-
den, og de lader ikke deres tilhørsforhold til et fodboldfællesskab påvirke 
denne position (Joern, 2009).  
 
Det er til tider svært at få overblik over, hvor mange der deltager, i givne 
supporterfællesskaber. Men fælles for alle er, at de får en følelse af 
emotionel samhørighed med andre deltagere: ”Fællesskabet har stor 
betydning for supporterne og er en væsentlig tiltrækningskraft for fod-
bolden generelt” (Joern, 2009: 83). Overordnet set så kræver det ”blot”, 
at supporterne bærer det pågældende holds trøjer, for at tilhøre et sup-
porterfællesskab. Disse supporterfællesskaber kan, ifølge Joern, betrag-
tes som neotribale fællesskaber, eller som karnevalsfællesskaber som 
det kaldes ifølge Bauman. Fællesskaber er blandt andet kendetegnet 
ved, at det bryder hverdagens daglige rutiner, og de fremprovokerer 
følelser, som ikke normalvis kommer frem. Supportfællesskaber er som 
de neotribale, ikke tvunget. Alle supportergrupper har små fraktioner, 
som er udspringer af det samlede fællesskab. Dette er et resultat af at 
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grænserne er flydende, som i de neotribale. De deltagendes sociale 
identitet er ligegyldig hos supporterne. Der er ingen klasseskel, og alle 
kan snakke med hinanden i supporterfællesskaberne: ”Det vigtigste for 
tilhørsforholdet er det engagement, man udviser” (Joern, 2009: 83). Alt-
så supporterfællesskab er en ny form for fællesskab, hvor supporterne 
dyrker helt bestemte sociale færdigheder og kendetegn, som kun kan 
komme frem hos de tilhørende.  
 
 
Opsamling 
 
Ifølge undersøgelsen om de danske fodboldtilhængere, er stemningsop-
levelsen og fællesskabsfølelsen de bærende elementer i en fankultur. 
Stemningsoplevelsen er især vigtig for de unge fodboldfans. Fælle-
skabsfølelsen er vigtig for næsten alle de adspurgte fans, dog er der 
forskel på om fansene tilhører det nære, eller det brede fællesskab. I 
forhold til fællesskabet så er det, i nogen tilfælde let for fodboldfans at 
kende forskel på os og dem. Det er tydeligt at se, hvis fans har forskelli-
ge trøjer på fra to forskellige fodboldklubber. Disse grupperinger kan 
have hver deres værdier, og kan ligeledes havde fordomme om den 
anden gruppe, som kan udvikle sig til generelle holdninger. Det kan væ-
re svært at få overblik over, hvor mange fans der tilhører de respektive 
fællesskaber, men der hersker dog stadig en samhørighed, som skaber 
et stærkt bånd. Det er dette bånd, som er en af de største tiltræknings-
kræfter i forhold til fodboldfans. Disse fællesskaber bryder med hverda-
gen, og det skaber en hel ny kontekst, hvor fansene har mulighed for at 
agere anderledes end de gør, når de eksempelvis er på arbejdet. Der 
findes ingen social rangstige. Her er alle lige og en del af fællesskabet 
på lige fod med de andre. Det vigtigste i et supporterfællesskab er, at 
fansene udviser engagement. 
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Kapitel 5. Metode 
 
 
I dette kapitel vil specialets metode blive udfoldet. Først i kapitlet rede-
gøres der for specialets videnskabsteoretiske tilgang. Herefter vil der 
argumenteres for specialets tekstanalyse, og indsamlede empiri; indivi-
duelle interview med pressechef i Brøndby, Mikkel Davidsen og Besty-
relsesmedlem af Brøndby Support, Robert Hendel. Ligeledes argumen-
teres der for valgt af gruppe- og fokusgruppeinterviews med Brøndbytil-
hængere. Til sidst i kapitlet udredes en strategi til specialets målgruppe-
analyse, i forhold til specialets socialkonstruktivistiske tilgang.  
 
Specialets observation af Brøndbys Facebook-side, tekstanalyse og 
målgruppeanalyse komplementerer hinanden, i og med Brøndbys egen 
og brugernes kommunikation på siden undersøges i alle tre henseender. 
Altså tager de tre undersøgelser udgangspunkt i det samme.  
 
 
Specialets videnskabsteoretiske tilgang 
 
Socialkonstruktivismen udgør specialets videnskabsteoretiske ståsted. 
Socialkonstruktivismen er bestemmende for specialets forståelsesram-
me og tilgang til feltet igennem valg af teorier og det fokus som er be-
skrevet i specialets problemstilling.  
 
Socialkonstruktivismen bygger overordnet på en ikke-essentialistisk og 
ikke-deterministisk tankegang, og argumenterer for at der ikke eksisterer 
konstant, statisk viden. Dermed er endegyldige sandheder og objektivi-
tet om virkeligheden ikke mulig indenfor denne retning. Menneskets op-
levelse af virkeligheden er i stedet et udtryk for en måde at kategorisere 
verden på. Menneskets viden og syn på verden er konstrueres ud fra 
den konkrete kontekst det enkelte menneske befinder sig i. Derved op-
fattes viden inden for socialkonstruktivismen som relativ, forstået såle-
des at menneskets opfattelse af verden skal forstås historisk, kulturelt, 
og diskursivt (Jørgensen og Phillips, 1999). I forhold til specialet betyder 
det, at Brøndbys Facebook-side kan opfattes forskelligt, da Brøndbys 
fans kan have forskellige præferencer i forhold til, hvad en Facebook-
side skal tilbyde. Disse præferencer kan ændres over tid i takt med, at 
der fx kommer positive eller negative sportslige resultater og at der er 
generationer, som ikke længere kommer på stadion. Disse perspektiver 
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gælder ligeledes for specialets teoretiske begreber; fællesskab og net-
værk, hvilket skal forstås som foranderlige i et historisk perspektiv.  
 
Yderligere er vi opmærksomme på vores egen forståelse af specialets 
genstandsfelt, og tilbyder dermed læseren indsigt i vores egen fortolk-
ning. Altså analysere vi interviewdeltagernes udtalelser ud fra egen for-
tolkning før inddragelse af teoretiske perspektiver. Vi ønsker dermed 
ikke at opnå en endegyldig sandhed, men blot at forstå betydning i den 
analyse og fortolkning, der udføres.   
 
 
Metode til tekstanalysen 
 
I det følgende afsnit vil der udarbejdes en metode for specialets tekst-
analyse af Brøndbys Facebook-side, for derigennem at opnå en forstå-
else for hvordan der kommunikeres på siden. Metoden udarbejdes pri-
mært ud fra Leif Becker Jensens værk: Indføring af tekstanalyse (2011) 
og Robert V. Kozinets, værk: The field behind the screen. Tekstanalyse 
er som udgangspunkt envejskommunikation hvor tid og rum er adskilt 
mellem afsender og modtager, hvorimod Facebook kan benyttes som 
envejs- og tovejskommunikation, da både brugerne og Brøndby IF kan 
opfattes som afsender og modtager, og samtidig kan det foregå i sam-
me tid. Vi vil benytte dele af Jensens begrebsapparat i forhold til en me-
todisk gennemgang af specialets tekstanalyse af Brøndbys Facebook-
side da vi mener at nogen dele er sammenlignelige; heriblandt dele af 
det, Jensen kalder for analysespiralen - gennemlæsning af teksten, for-
mål og problemformulering, indfaldsvinkel (hvor er fokus), metodiske 
tilgange til analysen og fortolkning af teksten (Jensen, 2011).  
 
Yderligere vil tekstanalysens metodiske tilgang opbygges på baggrund 
af netnografi, som er blevet introduceret af Robert V. Kozinets. Denne 
tilgang udspringer af online kommunikation mellem forbrugere, som den 
der ses på Facebook. Ved at integrere disse to metoder, finder vi det 
muligt at udføre en fortolkning og analyse af Brøndbys Facebook-side, 
da der både findes elementer der beskriver en almen tekstanalyse, og 
en online kommunikativ analyse.  
 
Metodestrategi  
På Brøndbys Facebook-side er der gennemgået ti forskellige statusop-
dateringer, fra perioden 1. Marts 2012, hvor Brøndbys forårssæson star-
tede, til 1. Maj 2012. I denne periode har Brøndby haft meget svingende 
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resultater, hvilket også afspejles i kommentarerne under Brøndby IFs 
opdateringer. Under hver statusopdatering er der i gennemsnit 100 
kommentarer fra brugere som har valgt at tilkendegive deres mening og 
holdning omkring et emne. Statusopdateringerne karakteriserer både 
reklame fra Brøndbys side, men også information om spillere eller om 
igangværende og endte kampe. De ti opdateringer, har mange ligheds-
tegn, og ud fra en udvælgelse om hvilken statusopdatering der er mest 
relevant for specialet, har vi valgt at gå i dybden med én statusopdate-
ring, bestående af 108 kommentarer (facebook.com/brondby). I det føl-
gende bruges de dele af Jensens analysespiral, som nævnt i kapitlets 
indledning.  
 
Gennemlæsning af teksten  
Statusopdateringen med efterfølgende kommentarer, læses igennem 
flere gange. Ved flere gennemlæsninger af teksten, er det muligt at for-
stå hvad teksten fortæller, og få et bedre helhedsindtryk af det første-
håndindtryk der i første gennemlæsning blev givet (Jensen, 2011). Efter 
gennemlæsning, skrives der et kort resumé om hvad teksten handler 
om, for på denne måde at få en bedre forståelse.  
 
Tekstens formål og problemformulering  
Efter gennemlæsning af statusopdateringen, fastlægges formålet med 
analysen. Formålet med tekstanalysen, er at få en bedre forståelse for, 
hvad og på hvilken måde der kommunikeres på Brøndbys Facebook-
side. Efter formålet er fastlagt, stilles der nogle konkrete spørgsmål til 
teksten (Jensen, 2011). Spørgsmålene til specialets tekstanalyse stilles 
ud fra fire overordnede hovedspørgsmål med tilhørende underordnede 
delspørgsmål: 
 
1. Hvad kommunikeres der på Brøndbys Facebook-side  
2. Hvor fremtrædende er Brøndby IF selv på siden? 
o I hvilke situationer fremtræder Brøndby IF selv på siden? 
o Ud fra fans kommentarer, synes der behov for mere to-
vejskommunikation fra Brøndbys side? 
3. Hvilke af Kozinets (2002) 4 individtyper: tourists, minglers, devo-
tees og insiders, findes der på Brøndbys Facebook-side? 
o Hvilken type individer er majoriteten på Brøndbys Face-
book-side? 
o Er der en type der ikke findes? 
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4. Hvordan kan kommunikationen mellem de forskellige aktører 
identificeres på Brøndbys Facebook-side? 
o Hvordan karakteriseres kommunikationen Brøndby IF og 
fans imellem? 
o Hvordan karakteriseres kommunikationen fans imellem? 
 
Indfaldsvinkel  
Efter at have fundet et formål med analysen, og stillet nogle konkrete 
spørgsmål til teksten, findes en indfaldsvinkel/fokus for analysen (Jen-
sen, 2011). Fokus for denne analyse, er at se på forholdet mellem af-
sender og modtager som i denne sammenhæng er Brøndby IF og bru-
gerne.  
 
Metodisk tilgang  
Den metodiske tilgang der er valgt for specialets tekstanalyse er Netno-
grafi. Netnografi, som blev introduceret af Robert V. Kozinets i slutnin-
gen af 1990’erne (Beckmann & Langer, 2005), er en metode, som bru-
ges af marketingsforskere til at få indblik i en bestemt gruppe/kultur på 
internettet. Dermed at få indsigt i forbrugeres adfærd, og word-of-mouth2 
diskussioner mellem forbrugere på internettet (Kozinets, 2002).  
 
Ifølge Korzinets er det vigtigt at lære så meget som muligt om det forum 
og den gruppe der analyseres (Kozinets, 2002). Dermed skal der opnås 
en forståelse af Facebook som medie og Brøndbys fankultur (jf. kapitel 
2; casebeskrivelse og kapitel 4; fankultur blandt danske fodboldfans).  
 
I den netnografiske metodiske proces, skal der i første omgang udvæl-
ges det forum, der tages udgangspunkt i, som Korzinets betegner entrée 
(Kozinets, 2002). I dette speciale tages der udgangspunkt i Facebook, 
som yderligere karakteriseres som en offentlig instans, som kendeteg-
nes ved, at alle kan deltage (Beckmann og Langer, 2005). På Brøndbys 
Facebook-side kræves ikke at blive accepteret af Brøndby for at give 
dem et like. Ved at der ikke kræves et accepteret medlemskab fra 
Brøndby, ses Brøndbys Facebook-side som fuldt offentlig, hvor alle har 
mulighed for at færdes og kommunikere med andre.  
 
Det næste i denne metodiske tilgang kaldes af Korzinets; gathering and 
analyzing data. Når der indsamles data til analyse, findes der ifølge Ko-	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  2	  Mundtlig	  eller	  skriftlig	  anbefaling	  af	  en	  forbruger,	  af	  fx	  et	  produkt	  (businessdictiona-­‐ry.com)	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zinets to elementer; det data der kopieres direkte fra en computer-
medieret kommunikation af de personer, der benytter det online forum, 
der analyseres. Yderligere data fra de observationer der gøres af det 
fællesskab/netværk, som eksisterer, i forhold til fx medlemmer og inter-
aktioner (Kozinets, 2002). Netnografi er baseret primært på observering 
af tekstmæssig diskurs. Det er ikke personen der analyseres, men dets 
adfærd eller handling (Kozinets, 2002). I specialets tekstanalyse, vil der 
både kopieres direkte fra brugernes og Brøndbys Facebook-
kommentarer, og analyseres herpå. Yderligere vil der ses på den kom-
munikation der foregår, altså observere brugere og Brøndbys adfærd, i 
forhold til den måde der kommunikeres på.  
 
Ifølge Kozinets, er det yderligere vigtigt at skelne, mellem de forskellige 
individer på internettet; insiders – individ med har bånd til både virksom-
hed og gruppen, devotees  - individ med bånd til virksomheden, men 
ikke gruppen, minglers – individ med bånd til gruppen, men ikke virk-
somheden og tourists – et individ der hverken har bånd til virksomheden 
eller gruppen (Kozinets, 1999: 254). Dermed vil der i tekstanalysen, 
skelnes mellem disse individer, ved hjælp af en dybdegående analyse af 
brugernes kommentarer.  
 
Styrken ved netnografi, er at den giver mulighed for en dybtgående ana-
lyse af brugernes kommunikation med hinanden og med Brøndby IF. 
Der kan dannes interessante og brugbare konklusioner på baggrund af 
bare få beskeder, hvis disse beskeder indeholder tilstrækkelig deskripti-
ve dybde, og er fortolket med megen analytisk indsigt og dybde (Kozi-
nets, 2002). 
 
Fortolkning af teksten  
Tekstanalysens bliver herefter fortolkes ud fra  ovenstående fortolk-
ningsamme, hvor de førnævnte spørgsmål besvares ud fra eget syns-
punkt. I fortolkningen, finder vi først ud af hvad teksten siger, uden at 
inddrage fordomme – her skal det blot fremlægges hvad teksten fortæl-
ler. I næste trin af fortolkning, forklares der hvad der forgår i teksten, 
altså ud fra vores egne perspektiver og teori. Der findes dog ikke én 
sand fortolkning – det ligger hos fortolkeren selv. Enhver tekst er der-
med åben for fortolkning, men lukker sig samtidig om sig selv, og be-
grænser dermed fortolkningsmulighederne (Jensen, 2011). Dermed vil vi 
arbejde meget tekstnært og gå i dybden og i detaljer mens vi prøver at 
forankre og begrunde vores forståelse i tekstens enkelte elementer.  
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Validitet af specialets tekstanalyse 
Mennesker online kan kommunikere frit, om emner, de normalt ikke vil 
diskutere ansigt til ansigt, da de ikke nødvendigvis behøver at vise deres 
sande identitet. Facebook er et rum, hvor enhver kan oprette en profil, 
så profilen behøver ikke at være sandfærdig. Brugerne kan gemme sig 
bag en skærm, uden at stå til ansvar for hvad de skriver. Så fx hvis en 
bruger på Brøndbys Facebook-side vælger at kommunikere meget ne-
gativt, eller svine klubben eller andre brugere til, behøver de ikke stå til 
ansvar for deres udtalelser. I forhold til validitet af de beskeder Brøndby-
fans og også Brøndby IF selv skriver på Facebook, er vi yderligere op-
mærksomme på, at individer muligvis prøver at vedligeholde eller vise et 
image af sig selv, ved at skrive noget bestemt (Kozinets, 2002). Her 
prøver de muligvis at fremstille sig selv på en bestemt måde, som gav-
ner dem selv. Altså fx et et mere kontrolleret selvbillede og et image 
over for dem de skriver til og måske egne Facebook-venner.  
 
Etiske overvejelser 
Når der laves en tekstanalyse af et offentligt online rum, som Facebook, 
skal der indgå nogle etiske overvejelser, iht. Dataindsamling (Korzinets, 
2002). I specialets tekstanalyse, har vi valgt, selv at gøre os synlige på 
siden, ved at give siden et like, og endvidere kommentere på nogle sta-
tusopdateringer. Yderligere har vi valgt, at alle respondenter er anony-
me, så ingen bliver fremstillet med navn. Dermed vil der i specialet, kun 
stå dato og tidspunkt for den enkelte kommentar der citeres i analysen.  
 
 
Interviewmetode 
 
I følgende afsnit argumenteres for valget af interviewtyper, interviewdel-
tagere og udarbejdelse af interviewguide. Vi har valgt at gennemføre 
interviewene kvalitativt med få deltagere, da dette er med til at give dyb-
degående svar, af de spørgsmål der stilles til de respektive participanter. 
Vi har valgt at udfører syv interviews; fire individuelle interview, to grup-
peinterview og et fokusgruppeinterview.  
 
Individuelle interview 
Vi har valgt at gennemføre individuelle interviews med forholdsvis Ro-
bert Hendel, bestyrelsesmedlem i Brøndby Support, og Mikkel David-
sen, Pressechef i Brøndby IF.  Interviewguiden til interviewene er udvik-
let semistruktureret, da det sikrer at interviewet kommer omkring de ud-
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valgte og relevante forskningsspørgsmål. Samtidig giver det mulighed 
for at følge op på interessante og betydningsfulde besvarelser ved at 
stille uddybende spørgsmål (Bryman, 2004). Vi er begge til stede under 
alle interviewene, hvor en agere som interviewer og den anden observe-
rer, og er med til at følge op på givet svar.  
 
Interview med Robert Hendel  
Robert Hendel har været en del af Brøndby Support siden midt 90’erne 
og blev bestyrelsesmedlem i 2008 Han har ligeledes været med til at 
oprette Brøndby Supports Facebook-side og deltager aktivt som fan til 
Brøndbys fodboldkampe (bilag 7). Da Hendel både er en aktiv fan offline 
såvel som online, mener vi at han er en god kandidat i forhold til specia-
lets problemstilling, da han har en viden om Facebook og fankultur.  
 
Interviewguiden er udviklet på baggrund af den viden der allerede er 
opnået ud fra litteratur om fankultur og Facebook. Spørgeskemaet inde-
holder fire overordnede forskningsspørgsmål, med tilhørende under-
spørgsmål (se bilag 6). Disse underspørgsmål, spørges umiddelbart ikke 
i rækkefølge, men er ment som en hjælp til at besvare de overordnede 
forskningsspørgsmål.  
 
Interviewet bliver gennemført på café den blå hund på Frederiksberg i 
København, hvilket er valgt af Hendel selv. Interviewet varer ca. 45 mi-
nutter. Vi er opmærksomme på at Hendel gennem interviewet, er meget 
præget af egne holdninger til fans og klubben.  
 
Interview med Mikkel Davidsen 
Mikkel Davidsen har været ansat som pressechef i Brøndby siden Juli 
2010. Vi har valgt at interviewe ham, da han er den hovedansvarlige for 
Brøndby IFs officielle Facebook-side, og yderligere står for at interagere 
med fans på siden. Interviewene har til formål, at få svar på spørgsmål 
om Brøndbys strategi og ageren på siden.  
 
Vi har udført tre interviews med Mikkel Davidsen, hvoraf de to første har 
været udført uformelt som baggrundsinterview, uden interviewguide. De 
to uformelle interview tilsigtede at få et samarbejde med Brøndby IF, og 
endvidere få indsigt i Brøndbys tilgang til deres Facebook-side, før spe-
cialets endelige problemstilling fastlægges.  Det tredje interview var me-
re formelt, og til dette interview blev der udformet en interviewguide.  
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Guiden til interviewet (se bilag 2), er udviklet ud fra litteratur om Face-
book-strategier, tekstanalysen og interviewet med Robert Hendel. Spør-
geskemaet består af ni overordnede forskningsspørgsmål, hvor nogle 
har uddybende underspørgsmål. Spørgsmålene stilles umiddelbart ikke i 
en bestemt rækkefølge, men interviewguiden er vejledende og igen er 
der mulighed for, at der fremkommer flere spørgsmål for at få afklaret 
eller uddybet givende svar (Bryman, 2004). Interviewet bliver udført på 
Brøndby Stadion, da vi interviewer Davidsen i hans arbejdstid. Inter-
viewet varer ca. 30 minutter.  
 
Deltagerinterview med Brøndbytilhængere 
I dette afsnit lægges der vægt på udfordringerne i forhold til rekrutterin-
gen af deltagere til forholdsvis to gruppeinterview og et fokusgruppein-
terview. Endvidere fokuseres der på betydningen af interviewlokationen, 
da begge elementer har haft stor indvirkning på, hvilke personer der har 
valgt at deltage i interviewene. Interviewene er gennemført med henblik 
på at undersøge hvad Brøndbytilhængere mener om Brøndby IFs nye 
Facebook-side, og om Brøndby formår at imødekomme Brøndbys fans 
gennem Facebook som kommunikationskanal.  
 
Deltagerinteraktion  
Vi har valgt at gennemføre to semistrukturerede gruppeinterviews og et 
fokusgruppeinterview, da vi på denne måde har mulighed for at opnå 
interaktion mellem deltagerne. Gruppeinterviewene adskiller sig fra fo-
kusgruppeinterviewet i den forstand, at intervieweren er mere tilstede i 
gruppeinterviewene. Dog har vi forsøgt så vidt muligt at opnå den sam-
me interaktion mellem deltagerne, så der er mulighed for at finde svar 
på andet end det der spørges direkte til. Vi er klar over at der findes for-
skelligheder ved de to interviewformer, men har valgt at fokusere på 
deres lighedstegn.  
 
Ved denne form for interviews kan deltagerne trække på hinandens erfa-
ringer og forståelser, og ud fra dette producere viden, der kan være 
svært at få frem i individuelle interviews (Halkier, 2002: 11). Målet er at 
viden opstår gennem den sociale interaktion mellem deltagerne og at 
deltagerne lader sig inspirere af hinandens besvarelser til at supplere 
med uddybende besvarelser. Formålet er, som nævnt, at undersøge om 
Brøndby formår at kommunikere til deres fangruppe, gennem deltagerin-
teraktion – målet er ikke at deltagerne skal nå til enighed (Kvale & 
Brinkmann, 2009), men at der skal opstå et forum hvor deltagerne frit 
kan tilkendegive deres meninger og perspektiver på emnet.  
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Vi vil i interviewene være opmærksomme på at der kan opstå en hvis 
indforståethed mellem deltagerne. Dette kan ske da samtaler om 
Brøndby IF og fodbold generelt kan indeholde begreber som kan være 
svære at forstå betydningen af. Derfor er det vigtigt som moderator, at 
spørge ind til de begreber der kan være indforstået mellem deltagerne, 
men samtidig sørge for at forskningsemnet forbliver i fokus (Halkier, 
2008). For forståelsen af interviewene er det en fordel, at vi begge har 
interesse for fodbold og Brøndby IF, hvilket kan være med til at give en 
større forståelse af deltagernes udtalelser.  
 
Yderligere vil vi gerne opnå en forståelse af den interaktion der forgår i 
interviewene. Halkier angiver: ”(…) at hvis man bruger fokusgrupperne 
som primært empirisk materiale og/eller hælder teoretisk til dele af soci-
alkonstruktivismen, får man for lidt ud af at bearbejde fokusgrupperne, 
hvis man helt udelukker den sociale interaktions betydning” (Halkier, 
2008: 70). Dermed føler vi det umuligt at se bort fra den sociale interak-
tion, da vi arbejder ud fra et socialkonstruktivistisk vidensperspektiv. 
Dette vil blive udfoldet i afsnittet; analysestrategi.  
 
Interviewguide  
Interviewguiden er inspireret at af den eksplorative tilgang, hvor 
spørgsmålene bærer præg af en semistruktureret og åben tilgang. Der-
med er der mulighed for intervieweren, at følge op på svar fra deltagerne 
og på den måde opnå ny viden på det emne der ønskes undersøgt 
(Kvale, 2009). Guiden (se bilag 8), er udviklet ud fra specialets feature- 
og tekstanalyse om Brøndbys Facebook-side, indsamlet viden om fan-
kultur, Facebook, fællesskab og netværk samt interviewet med Mikkel 
Davidsen.  
 
Guiden indeholder fire forskningsspørgsmål, der danner den overordne-
de ramme om undersøgelsen. Under hvert spørgsmål, findes der under-
spørgsmål, hvilket anses som en guideline hvis deltagerne ikke formår 
at komme med uddybende besvarelser ud fra det pågældende spørgs-
mål. Dermed sikrer det os, at vi kommer grundigt omkring alle forsk-
ningsspørgsmål.  
 
Rekruttering og sted  
Da vi har valgt at rekruttere interviewdeltagere gennem Brøndby IF og 
yderligere udføre interviewene på Brøndby Stadion, kan der i den for-
bindelse opstå nogle metodiske udfordringer. Vi har udformet et manu-
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skript, hvilket Brøndby har skrevet en artikel om interviewene ud fra (se 
bilag 1). Samtidig har Brøndby IF valgt at give alle deltagere fire fribillet-
ter til Brøndbys kommende hjemmekampe. Billetterne er set som en 
mulighed, for at tiltrække interviewpersoner. Artiklen er lagt på Brøndbys 
hjemmeside, hvor de på Facebook har lagt et link til artiklen. Artiklen er 
skrevet ud fra vores synspunkt, og svarinformationerne er tilmed også 
vores. Dermed skaber Brøndby IF den første kontakt, hvorefter vi over-
tager, og skriver til deltagerne direkte. Den konkrete udvælgelse af del-
tager vil blive illustreret i afsnittet; Udvælgelse af interviewdeltagere.  
 
Yderligere foregår interviewene på Brøndby Stadion, og dermed befin-
der vi os i specialets kontekst. Stedet for interviewene kan betyde meget 
for den sociale interaktion og om hvorvidt individer vælger at deltager 
eller ej (Halkier, 2002). Ved at vælge et sted som er emnerelevant, og er 
omdrejningspunktet for det pågældende emne der diskuteres, ligger det 
dermed op til at tale om emnet (Halkier, 2002). Altså, ved at vælge 
Brøndby Stadion som omdrejningspunk, ligger det op til at tale om 
Brøndby IF. For nogle deltagere kan Brøndby Stadion endda betragtes 
som en ”(…) genkendelig kontekst (…)” (Halkier, 2002: 12), da det 
umiddelbart er et sted deltagerne kan relatere til. Deltagerne er alle 
Brøndbytilhængere, og alle har været på Brøndby Stadion. Det er der-
med ikke et sted som er ukendt for deltagerne.  
 
Der både være fordele og ulemper i forhold til at rekruttere deltagere til 
grupperne gennem Brøndby IF, og ligeledes at afholde interviewene på 
Brøndby Stadion. Mange vil muligvis se vores interviewundersøgelse, 
som en undersøgelse af Brøndby IF, i og med, at de skaber den første 
kontakt gennem deres netværk og at selve interviewene ligeledes fore-
går på Brøndby Stadion. Dette kan imidlertid føre til at nogle individer 
vælger, ikke at ville lade sig interviewe. Efter annonceringen af inter-
viewene på Brøndbys Facebook-side kom der nogle forskellige reaktio-
ner. Fx skrev en: ”nej tak, spild af tid. Væk først med per Bjerregaard og 
Benny Winther, så kan det måske være, men ikke før” og ”Nej de tør sgu 
da ikke høre SANDHEDEN OM DEM SELV fra mennesker der støttet 
dem det meste af livet (…)” (facebook.com/brondby, 10. Juni kl. 05:41, 9. 
Juni kl. 12:28). Reaktionerne i de to citater tyder på, at de tror Brøndby 
IF leder undersøgelsen, og dermed vælger ikke at deltage, grundet 
uoverensstemmelser med klubben.  
  
På den anden side, kan rekrutteringen gennem Brøndby være med til at 
tiltrække deltagere, fordi nogle fans gerne vil deltage i en undersøgelse 
af Brøndby. Samtidigt kan det også være positivt hvis undersøgelsen 
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ikke ledes af Brøndby, fordi fansene har større mulighed for at ytre sig 
ærligt om klubben uden at føle **. Endvidere kan fansene have lyst til at 
deltage fordi de ønsker fire fribilletter til Brøndbys hjemmekampe.  
 
Udvælgelse af interviewdeltagere  
Deltagerne til interviewene er valgt ud fra forskellige perspektiver. Hvis 
deltagerne vælges tilfældigt, angiver Helle Neergaard at resultatet af 
undersøgelsen ligeledes vil være tilfældig, og det kan dermed opstå 
problemer med at få belyst projektets problemstilling (Neergaard, 2001). 
Interviewdeltagerne er valgt ud fra, et segment der handler om at de 
skal have haft kontakt med Brøndbys Facebook-side inden for de sene-
ste to måneder, da deltagerne skal have en forståelse for, hvordan 
Brøndby kommunikerer igennem Facebook. Interviewdeltagernes kon-
takt med siden kan både bestå af observation, like og kommentarer.  
 
Segmenteret og homogene grupper og gruppedeltagere   
Grupperne er valgt ud fra David Morgans overvejelser for udvælgelse af 
grupper ved, at danne interne homogene grupper, men hvor hver af 
grupperne har forskellige segmenter (Halkier, 2002). Altså er én gruppe 
overvejende segmenteret ud fra ét grundlag, og en anden gruppe et 
andet. Ifølge Halkier er der ikke er særlig stor mulighed for konflikter 
mellem deltagerne, hvis grupperne er forholdsvis homogene. Dog kan 
en gruppe uden nogen form for heterogene træk, gøre at der ikke opstår 
diskussion og social interaktion mellem de respektive deltagere (Halkier, 
2002).  
 
Grupperne er blevet sammensat ud fra deres erfaringsgrundlag med 
Brøndby IF, både offline og online, deres alder og køn. Deltagerne skal 
både være trygge ved at interagere men også føle at de har noget at 
sige – hvis der er alt for stor forskel i folks erfaringsgrundlag kan det 
muligvis være svært at kommunikere (Halkier, 2002). Grupperne og 
gruppedeltagerne er dermed udvalgt på baggrund af hvor meget delta-
gerne bruger Brøndbys Facebook-side og andre medier, hvor inkarneret 
fans de er, deres alder og køn. Grupperne ser således ud på følgende 
måde: 
 
- Første gruppeinterview: To mænd på henholdsvis 40 og 48 år. Beg-
ge har været brøndbytilhængere i mere end 15 år, og er stadig me-
get passionerede fans, og følger Brøndby i medierne, hvor den ene 
bruger Brøndbys Facebook-side dagligt, og den anden et par gange 
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om ugen. Dog kommer de begge ikke så meget på Brøndby Stadion 
længere (bilag 9) 
- Andet gruppeinterview: En kvinde på 22 år og en mand på 24 år. 
Den ene har kun været Brøndbytilhænger i ca. et år, hvor den an-
den har været fan siden barndommen. De tager begge sjældent på 
Brøndby Stadion, men begge holder sig stadig forholdsvis orienteret 
via medierne og bruger Brøndbys Facebook-side et par gange om 
ugen. (bilag 10) 
- Fokusgruppeinterview: Tre mænd på forholdsvis 33, 33 og 41 år. De 
har alle været Brøndbytilhængere siden barndommen, og tager alle 
på Brøndby Stadion næsten ved hver hjemmekamp. De holder sig 
alle meget opdateret om Brøndby i medierne, men er sjældent på 
Brøndbys Facebook-side (bilag 11).  
 
Optagelse af interviews 
Vi har valgt at optage interviewene på diktafon, og på videokamera. Da 
vi grundet vores socialkonstruktivistiske tilgang ikke kan se bort fra den 
sociale interaktion hvor igennem viden er opstået. Dette kan være en 
fordel, fordi der i denne forbindelse er mulighed for at gense interaktio-
nen, og deltagernes kropsprog og mimik (Halkier, 2008). Materialet fra 
videooptagelserne er kun til personlig brug, igen for at skabe større for-
ståelse, og vil ikke offentliggøres. Derfor er det muligt for deltagerne at 
være anonyme.  
 
Som nævnt er vi begge tilstede under interviewene. Den ene af os fun-
gerer som moderator, og den anden som observatør. Moderatorens rolle 
er ikke at kontrollere den sociale interaktion, men gøre den mulig (Halki-
er, 2008). På denne måde har interviewenes moderator så vidt mulig 
prøvet at opnå interaktion mellem deltagerne, ved at vejlede individerne 
til deltagelse og besvarelser. Moderatorens rolle, var forskellig i de tre 
interviews. I begyndelsen af det første gruppeinterview, skulle moderato-
ren holde samtalen i gang mellem de to deltagere, hvorefter der opstod 
mere interaktion mellem deltagerne og de trak på hinandens besvarel-
ser. Dermed blev moderatorens rolle mindre som interviewet skred frem. 
I det næste gruppeinterview var der ikke den samme interaktion mellem 
deltagerne, og kvinden som deltog i interviewet skulle vejledes til at del-
tage i interviewet. Dermed havde moderatoren en forholdsvis stor rolle i 
dette interview. I det tredje interview; fokusgruppeinterviewet, var der 
interaktionen mellem deltagerne fra begyndelsen af interviewet. Som i et 
fokusgruppeinterview, var deltagerne i fokus, og de formåede dermed at 
interagere deltagerne imellem, uden stor indblanding fra moderatoren. 
Hvis samtalen var ved at løbe af sporet i forhold til det omhandlende 
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forskningsemne, blev moderatoren nødt til at gribe ind, og få samtalen 
tilbage til det pågældende emne. 
 
I transskriberingen af interviewene, har vi valgt at deltagerne er anony-
me, og skrives her respondent 1, 2 eller 3 (fx R1). Ydermere, hvis dele 
af interviewet er svært at forstå, er der skrevet; uforståeligt. Desuden er 
dele af interviewene udeladt da det ikke er relevante i forhold til specia-
lets problemstilling.  
 
Analysestrategi 
Analysen er baseret på de tre deltagerinterview med de pågældende 
Brøndbytilhængere. I analysen inddrager vi yderligere dele af specialets 
teoriafsnit, samt information fra de tre interview med pressechef i 
Brøndby, Mikkel Davidsen.  
 
Analysen er delt op i fem forskellige temaer; fællesskab og fankultur, 
negativitet på Brøndbys Facebook-side, Brøndbys kommunikation på 
siden, Brøndbys Facebook-strategi og forbedringer. De tematiske over-
skrifter er opstået induktivt, ved at det empiriske materiale har afgjort de 
pågældende overskrifter (Halkier, 2008).  
 
Målet med analysen er ikke at teste vores teori, men derimod at finde 
tendenser og paradokser i specialets empiri. Dermed opholdes der en 
klar grænse mellem empiri og teori, da teorien skal formulere udsagn 
om empiriens givende virkelighed (Esmark, et al, 2005). Altså i analy-
sen, vil empirien først blive udfoldet, så den får lov til at tale for sig selv. 
Efterfølgende vil vi analysere empirien, ud fra specialets teoretiske for-
tolkningsramme.   
 
Ud fra vores socialkonstruktivistiske tilgang betragtes informanternes 
udtalelser som et produkt af de sociale relationer deltagerne indgår i 
under interviewet. Således er deres udtalelser ikke udtryk for sandheder 
men konstruktioner ud fra den aktuelle kontekst de befinder sig i. Disse 
udtalelser er trods konstruktionerne, stadig relevante da de fortæller 
noget om informanterne og den kontekst de befinder sig i (Halkier, 
2008). Yderligere er det væsentligt at tage interaktionen mellem subjek-
terne i betragtning, i forhold til den viden der produceres. I den social-
konstruktivistiske epistemologi er der tale om at viden bliver konstrueret 
på baggrund af sociale sammenhænge. Relationen mellem subjekterne 
(interviewdeltagerne) er bestemmende for en subjekt-objekt relation 
(Rønn, 2006). Altså viden skabes i særdelshed på baggrund af et socialt 
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samspil mellem mennesker. Vi er dermed opmærksomme på at empiri-
en er opstået ud fra nogle bestemte konstruktioner, både ud fra den so-
ciale interaktion og den kontekst de befinder sig i.   
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Kapitel 6. Featureanalyse  
 
 
Nedenstående kapitel vil indeholde en featureanalyse, som indbefatter 
en analyse af hvad siden kan i forhold til dens design, hvilken type in-
formation der findes på siden og hvordan Brøndby IF positionerer sig 
selv.  
 
Dette kapitel og det efterfølgende kapitels analyse af Brøndbys Face-
book-side, analyseres på baggrund af Anastasia Kavadas artikler: En-
gagement, Bonding and Identity Across Multiple Platforms: Avaaz on 
Facebook, YouTube and MySpace fra 2009 og 2012. Kavada er senior-
lektor på Westminster Universitet, og forsker i nye kommunikationstek-
nologier, såsom Facebook (westminster.ac.uk).  
 
Kavada bruges, da hendes artikler er velegnede i forhold til at analysere 
en Facebook-sides indhold, både i form af design og layout, men også i 
henhold til en tekstanalyse (Kavada, 2012). Kavada hentyder til de to 
analyser som feature analyse og tekstanalyse. En featureanalyse er 
ifølge Kavada en analyse af en Facebook-sides indhold i form af fea-
tures og karakteristika. Dette kan fx være den information der er tilgæn-
geligt på siden. En tekstanalyse fokuserer, som den hentyder til, på tek-
sten, både i form af indhold og interaktion mellem aktørende (Kavada, 
2012). Begge kapitler vil samtidig benytte interviewene med Brøndbys 
pressechef, Mikkel Davidsen til at illustrere hvordan Brøndby IF benytter 
deres Facebook-side. 
 
 
Design af Brøndbys Facebook-side 
 
Brøndbys Facebook-side, fik nyt design i marts 2012. Her blev den, som 
mange andre – både private og fan sider, lavet om til det Facebook kal-
der timeline. Som vist i billede 1, findes der et coverbillede øverst på 
Facebook-siden. Coverbilledet kan give lidt farve, til en Facebook-side, 
hvis baggrund er præget af hvide og grå farver (facebook.com/brondby). 
På Facebook er det imidlertid ikke muligt at være kreativ i forhold til far-
ver, hvilket ifølge Kavada muligvis kan give et mere livligt og farverigt 
udtryk (Kavada, 2012) af Brøndby IF, der ellers repræsenteres af gule 
og blå farver.  
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Dette coverbillede er taget fra en af Brøndbys fodboldkampe, og øverst 
til højre i billedet er der skrevet teksten Vilje. Vilje er et af Brøndbys 
værdier, som skrevet i specialets indledning. Yderligere vises i  figurens 
venstre side, Brøndbys profilbillede som er et Brøndby logo og Face-
book-sidens navn; Brøndby IF. 
 
 
Billede 1. Kilde: facebook.com/brondby, d. 12.06.2012 
 
Under coverbilledet til højre har brugerne mulighed for at give siden et 
like (liked). På nogle sociale medier, som fx myspace, er det vigtigt at 
have en tilknytning til virksomheden for at være ’ven’ med virksomhe-
den, da virksomheden skal acceptere hvert enkelt venskab. På Face-
book forholder det sig anderledes, da personer her ikke skal accepteres 
af virksomheden for at give siden et like. Dermed kan enhver give siden 
et like: ”(…) since August 2009, the design of Facebookpages has 
changed and now registered users can simply ’like’ a page. This sug-
gests an even weaker relationship than the one between an organization 
and its ’fans’” (Kavada, 2009: 10)., Eftersom individer ikke skal accepte-
res som venner og yderligere kun har mulighed for at give en Facebook-
siden et like kan antyde, at nogle brugere har et svagere bånd til Brønd-
by, end det vil være tilfældet på myspace. Dog er det, ifølge Kavada, 
meget sandsynligt, at de som giver en virksomhed et like i større eller 
mindre grad har en tilknytning til virksomheden (Kavada, 2009). Dette vil 
analyseres nærmere i næste kapitel.  
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Som nævnt i ovenstående citat af Kavada, kan brugere ikke længere 
kalde sig fan, men blot like. Tidligere var fans synlige på siden, med en 
liste over alle navne, med profilbillede fra deres egen private Facebook-
side – på samme måde som brugere kan se deres Facebook-venner. 
Siden 2009 er brugere blevet mere anonyme og som vist i billede 2, kan 
de som liker siden, se hvilke af deres egne Facebook-venner, som også 
har givet siden et like (Kavada, 2009). Vælger brugerne at kommentere 
på siden, vil deres navn og billede blive offentliggjort her.  
 
 
 
Billede 2. Kilde: facebook.com/brondby, d. 12.06.2012 
 
 
Placeret ved siden af liked i billede 1 er det muligt at skrive en privat 
besked til Brøndby, idet der hedder message. Her er der mulighed for at 
kommunikere privat og direkte med Brøndby IF.  
 
Under Brøndbys IFs logo i venstre hjørne beskrives der, hvad sidens 
brugere accepterer ved at give siden et like. Her står der: ”Som fan af 
denne side accepterer du, at kunne modtage opdateringer mm. fra 
Brøndby IF med information om events og andre tilbud” 
(facebook.com/brondby/info). Hvis brugerne giver siden et like, skal de 
forvente at kunne modtage beskeder på Facebook fra Brøndby IF. Som 
billedet yderligere viser, er der 79.958 som har givet Brøndbys Face-
book-side et like.  
 
På siden kan der yderligere ses et kort, hvilket giver brugerne mulighed 
for at se hvor Brøndby Stadion befinder sig, og Brøndby IFs kontaktin-
formationer. Endvidere står der hvornår Brøndby IF blev grundlagt, og 
giver en kort beskrivelse af grundlæggelsen og oprettelsen af Brøndby-
ernes IF Fodbold A/S. Udover dette, er der ikke yderligere information 
om, hvem Brøndby IF er.  
 
Facebook giver som medie, mulighed for at vise en virksomhed eller 
organisations egne interesser, ved at fremhæve links, favorit sider eller 
likes (Kavada, 2012). På Brøndbys Facebook-side er det muligt, at se 
Brøndbys egne likes, dvs. sider som Brøndby har noget tilfælles med 
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eller interesse for. Som vist i billede 3, kan det fx ses at Brøndby liker 
Brøndby Support, hvilket er Brøndbys officielle fanklub, og Unicef som 
er én af Brøndbys samarbejdspartnere og yderligere er repræsenteret 
på Brøndbys spillertrøje.  
 
 
 
Billede 3. Kilde: facebook.com/brondby, d. 12.06.2012 
 
 
Billede 1, viser yderligere Brøndbys billeder og videoer. Ifølge Kavada, 
kan billeder og videoer, være med til at fremstille et multimedieimage 
(Kavada, 2012). Billederne og videoerne er en meget blandet sammen-
sætning af fx komik, fans, andre personer med tilknytning til Brøndby 
(spillere, trænere, osv.) og steder på Brøndby Stadion. Billederne virker 
ikke til at de skal opfylde et bestemt formål, og de forekommer meget 
tilfældige.  
 
Brugerne har også mulighed for at dele selve Brøndbys Facebook-side 
eller de opdateringer som Brøndby IF poster. Det at brugerne kan dele b 
eskeder og budskaber til brugernes egne sociale netværk gør, ifølge 
Kavada, at de bliver kommunikatører eller talerør for den pågældende 
organisation eller virksomhed, dog på brugernes egne præmisser (Ka-
vada, 2012). 
 
   
Billede 4. Kilde: facebook.com/brondby, d. 12.06.2012 
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Billede 5. Kilde: facebook.com/brondby, d. 12.06.2012 
 
 
Billede 4 viser en opdatering fra Brøndby IF. Under opdateringen, er det 
muligt for individer enten at give opdateringen et like, comment eller 
share. Ved at trykke på share, vil siden deles, og vil optræde på den 
enkeltes persons egen Facebook-side, som kan ses af alle personens 
Facebook-venner. Yderligere kan selve siden deles, som vist i billede 5. 
Ved at trykke share her, deles siden, som igen optræder på brugernes 
egen væg, og dermed kan ses af deres Facebook-venner. Dermed kan 
en besked eller et budskab hurtigt spredes via Facebook, hvilket gør at 
Brøndby på deres Facebook-side, har mulighed for at blive eksponeret 
yderligere af sidens brugere.  
 
 
Kommunikation mellem aktører  
 
Sociale medier som Facebook, er anderledes end andre former for me-
dier, både i forhold til design, formål og normer, hvilket gør at der er stør-
re potentiale for at involvere sig og skabe et fællesskab (Kavada, 2009).  
 
Facebook giver som medie, mulighed for interaktion mellem individer og 
virksomheder. Med Facebook kan statusopdateringer give ”real-time” og 
regelmæssigt opdateret information, i form af fx videoer, billeder, artikler 
og andre skriftlige udsagn. Med Facebook er der mulighed for at række 
ud til mange og muligvis et nyt publikum. Da det koster det samme, at få 
kontakt til én, såvel som flere på Facebook, kan der rækkes ud til flere 
individer, i kontrast til at skulle sende personlige breve. Facebook giver 
ligeså individer mulighed for at komme i kontakt med en virksomhed på 
en hurtig og nem måde ved enten at kommentere på statusopdateringer 
eller skrive en privat besked (Kavada, 2012). 
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Som nævnt ovenfor, er det muligt for Brøndby IF at kommunikere med 
brugerne på deres Facebook-side ved at poste statusopdateringer i form 
af enten tekst, video eller billeder. Brugerne kan kommentere på de for-
skellige opdateringer, men det er kun Brøndby IF som kan poste status-
opdateringer. Dette betyder Brøndby har lettere ved at kontrollere deres 
eget image. Som Kavada fremfører: ”User-generated content may 
further weaken the organization’s control over its image and confuse its 
message” (Kavada 2012: 32). Dette gør yderligere at virksomhedens 
(Brøndbys) ”stemme” er mere dominerende og autoritær, hvilket, ifølge 
Kavada, gør det lettere at flytte fokus fra et emne til et andet, og dermed 
bedre virksomhedens image. Yderligere nævner hun, at det kan være 
nemmere at administrere en virksomheds image, ved at undgå interakti-
ve features, som er meget ressourcekrævende (Kavada, 2012). Ifølge 
Mikkel Davidsen, er årsagen til at Brøndby har valgt at afskære bruger-
ne for at skrive opdateringer er, at: ”(…) det ville blive utrolig uoverskue-
ligt” (bilag 5: 16). Davidsen forklarer at der før har været mulighed for 
brugerne at skrive opdateringer, men at ”(…) der fulgte bare et kæmpe 
administrativt arbejde med” (bilag 5: 16), hvilket Brøndby ikke vil have 
mulighed for at administrere grundet begrænsede ressourcer til opret-
holdelse af siden (bilag 5). 
 
På Brøndbys Facebook-side, kan brugere, i stedet for at komme med 
egne statusopdateringer, komme med det der kaldes recommendations, 
(facebook.com/brondby) hvor brugerne har mulighed for at skrive egne 
tanker. Dette bliver imidlertid både brugt til at komme med forslag til ar-
tikler, videoer på Youtube, stillet spørgsmål og til at skrive kommentarer 
om klubben.  
 
Brøndbys statusopdateringer kan række ud til mange personer på sam-
me tid. Under opdateringerne kan brugere af siden skrive feedback, ikke 
kun til Brøndby som har skrevet opdateringen, men også til andre bruge-
re som har kommenteret på opdateringen. Dermed er det muligt for bru-
gere både at kommunikere med Brøndby, og med andre brugere. Det at 
brugere kan kommunikere og interagere med hinanden, gør at det mu-
ligt for dem at opbygge et fællesskab på Facebook (Kavada, 2009). 
Hvorvidt Brøndbys Facebook-side formår at opbygge et fællesskab 
blandt brugerne, analyseres yderligere i næste kapitel.  
 
Som nævnt ovenfor, kan det være svært for en virksomhed at admini-
strere kontrollen af dets image på Facebook. I nogle situationer kan 
Brøndby have svært at styre, i hvilken retning en samtale bliver drejet. 
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Dermed kan kommentarer fra et individ være med til forværre en virk-
somheds kontrol af deres image, og dermed forvirre deres budskab (Ka-
vada, 2009). Brøndby skal derfor være opmærksomme på hvor meget 
spillerum de giver brugerne, i forhold til at ytre sig på Facebook-siden. 
Ifølge Mikkel Davidsen har Brøndbys fans rig mulighed for at udtale sig. 
Alligevel påpeger han, at der kan forekomme kommentarer som er uac-
ceptable, eksempelvis: ”(…) når ordvalget bliver stødende eller racisti-
ske” (bilag 5: 16). Disse udtalelser bliver ifølge Davidsen slettet af 
Brøndby og yderligere forklarer han: ”Jeg plejer faktisk både at slette 
kommentarerne og så skrive en kommentar som Brøndby IF, at vi alle 
har forskellige meninger men at dette sprogbrug ikke var i orden” (bilag 
5: 16). Dermed går Brøndby IF ind og gør brugerne opmærksomme på 
at der bliver brugt et sprog eller en udtalelse som ikke er accepteret af 
Brøndby IF. Herved skabes der, ifølge Jakob Linaa Jensen, et hierarki, 
da Brøndby viser hvem der bestemmer på siden, og at der er nogle ret-
ningslinjer der skal overholdes (jf. Kapitel 3, afsnit; Onlinefællesskaber 
vs. Onlinenetværk). Imidlertid angiver Davidsen yderligere at: ”(…) det er 
faktisk sket ret tit, at der er nogen som sådan leger Facebook-politi for 
os” og han fortsætter: ”(…) jeg tror at ro og orden bliver opretholdt til en 
vis grad af sig selv (bilag 5: 16). Her forklarer han at nogle brugere, for-
tæller andre brugere at personens kommentar ikke er acceptabel, og 
dermed bliver der opretholdt en vis orden, uden indblanding fra Brønd-
bys side.  
 
Ifølge Kavada, kan moderationen af brugernes kommentarere og inter-
aktion, være være svært at administrere, da det igen er ressourcekræ-
vende (Kavada, 2012). Brøndby har, ifølge Davidsen, begrænsede res-
sourcer og har ikke mulighed for at læse alle kommentarer (bilag 5). 
Hvis der bliver skrevet noget stødende, som i en normal henseende ikke 
accepteres af Brøndby, kan dette muligvis blive overset, hvilket kan væ-
re med til at forværre Brøndbys image som virksomhed. 
 
 
Aktivitet på Brøndbys Facebook-side 
 
Aktiviteten på Brøndbys Facebook-side afhænger i store træk af holdets 
resultater på banen, men også af hvorvidt der er sæsonpause. Her daler 
aktiviteten markant. Når der ikke sker noget i virksomheden Brøndby, 
sker der heller ikke noget på Brøndbys Facebook-side (face-
book.com/brondby/likes). Billede 6 viser at der har været meget aktivitet 
på siden, indtil starten af April 2012. Brøndby havde i starten af foråret 
  Kapitel 6 
 	  
-­‐	  58	  -­‐	  
nogle gode resultater – ud af de fire første kampe, vandt Brøndby tre, og 
spillede én uafgjort. Siden er Brøndbys resultater blevet forringet, hvilket 
har resulteret i, at aktiviteten på siden er faldet støt, og efter to nederlag 
og en enkelt uafgjort mod ligaens bundhold, er det kun meget få af de 
79.958, der ’taler’ om Brøndby (people talking about this) – dvs. kom-
menterer på Brøndbys statusopdateringer. Endvidere efter at Brøndby 
sluttede fodboldsæsonen 2011/2012, er tallet af aktive faldet støt, og d. 
06.06.2012, var tallet faldet til 116 aktive (facebook.com/brondby/likes). I 
denne periode har Brøndby IF heller ikke selv været særligt aktive. Da-
vidsen fortæller i interviewet, at når der ingen aktivitet er i Brøndby, er 
der ingen aktivitet på siden:  
 
”Fx i denne her uge, hvor der ikke sker en skid rent ud sagt (…) så er 
aktiviteten der bare ikke, så er fokus et helt andet sted. Folk har også 
behov for at glemme Brøndby i en periode. Det er ligesom at få tanket 
op igen” (bilag 5: 17).  
 
Brøndbys manglende aktivitet, er ligeledes blevet bemærket ud fra vores 
observeringer af siden. 
 
 
 
Billede 6. Kilde: facebook.com/brondby/likes, d. 12.06.2012 
 
 
Opsamling 
 
Siden 2009 er der forekommet ændringer på Facebook. Individer kan 
ikke længere være fans af en Facebook-side, men blot give en side et 
like, hvilket kan betyde en mindre tilknytning til virksomheden. Endvidere 
er det på siden, ikke længere muligt at se navne på de, som bruger si-
den og profilnavne bliver kun offentliggjort hvis en bruger skriver en 
kommentar. 
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Statusopdateringer kommer udelukkende fra Brøndby IF selv, hvilket 
betyder at brugerne kun kan skrive på siden i form af kommentarer til 
opdateringer, og i det der kaldes recommendations. Dette er et valg 
Brøndby har taget, da de ikke har ressourcer til at administrere status-
opdateringer fra sidens brugere. Samtidig gør det, at klubben har mulig-
hed for at opretholde eget image. På grund af de begrænsede ressour-
cer, har Brøndby kun i nogen grad mulighed for at opretholde en ordent-
lig tone på siden. Når der skrives noget der ikke accepteres af Brøndby 
prøver de i et vist omfang at slette beskeden. Dog overlades det nogle 
gange til Facebook-sidens brugere, som af Brøndby kaldes Facebook-
politi. Yderligere afhænger aktiviteten på Facebook-siden, i høj grad af 
aktiviteten i klubben. Hvis der er sæsonpause, er aktivitetsniveauet helt i 
bund. Dette er, ifølge Davidsen, fordi Brøndbys fans i denne periode har 
brug for en pause fra Brøndby.  
 
I næste kapitel udføres der en tekstanalyse af Brøndbys Facebook-side. 
Her inddrages centrale pointer af det ovenstående kapitel, fx hvordan 
Brøndby formår at interagere med sidens brugere, og brugernes tilhørs-
forhold til Brøndby og gruppen.  
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Kapitel 7. Tekstanalyse 
 
 
Tekstanalysen har til formål, at analysere Brøndby IFs og brugernes 
kommunikation på Brøndbys Facebook-side, og endvidere at besvarer 
de spørgsmål der er stillet til teksten (jf. kapitel 5, afsnittet metode til 
tekstanalysen). Som beskrevet i det ovenstående kapitels introduktion, 
vil dette kapitel analyseres ud fra Anastasia Kavadas artikler og dele fra 
interviewet med Mikkel Davidsen.  
 
I de første to afsnit af kapitlet, analyseres tendenser på Brøndbys Face-
book-side, ud fra observationer af ti statusopdateringer, med efterføl-
gende kommentarer. I første afsnit vil Brøndbys statusopdateringer og 
brugernes kommentarer bliver analyseret og i andet afsnit analyseres 
Brøndbys IFs egen synlighed på siden. Herefter er én statusopdaterin-
ger, med tilhørende kommentarer udvalgt, for at se hvordan de observe-
rede tendenser udspiller sig på et mere dybdegående niveau. Her ana-
lyseres hvordan brugerne af Facebook-siden positioner sig selv i forhold 
til andre brugere og Brøndby IF, hvem der adresseres, og hvad kom-
mentarerne udtrykker.  
 
 
Statusopdateringer og kommentarer - Hvad  der 
kommunikeres 
 
På Brøndbys Facebook-side er det let at skelne imellem, når Brøndby IF 
kommunikerer og når sidens brugere kommunikerer da der står profil-
navn ved de opdateringer og kommentarer der skrives. Altså når Brønd-
by kommunikerer, står der Brøndby IF ud fra opdateringen eller kom-
mentaren. På samme måde står der navn ud fra kommentarer brugerne 
skriver.  
 
Statusopdateringerne fra Brøndby IF omhandler forskellige emner. Det 
kan fx være reklame for kampe og arrangementer, billeder og videoer 
fra fx træning og kampe og artikler om interviews med trænere og spille-
re. Ifølge Mikkel Davidsen, er de opdateringer som Brøndby poster på 
deres Facebook-side, forskellige fra hvad de poster på deres hjemme-
side, Brondby.com (bilag 5). Han angiver at de gerne vil gøre Facebook 
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til et unikt sted, et aspekt yderligere vil analyseres i specialets målgrup-
peanalyse. 
 
Majoriteten af kommentarerne fra brugerne på siden, bærer præg af 
korte kommentarer og ind imellem ses der korte samtaler eller diskussi-
oner brugerne imellem. Der findes ikke dybere samtaler eller diskussio-
ner imellem brugerne. Kommentarerne fra brugerne omhandler fx udta-
lelser om præstationer eller resultater ud fra den statusopdatering der 
postes af Brøndby IF. 
 
I tekstanalysen fremgår det tydeligt, at der findes en negativ tone på 
siden, et aspekt Mikkel Davidsen er enig i. Davidsen fortæller at:  
 
”Et meget godt eksempel er at vi fx forlænger kontrakten med et eller 
andet talent, og der er jo ikke meget negativt i den nyhed, men hvis vi 
lægger den på, så afføder det 90 pct. negative kommentarer og ti pct. 
positive” (bilag 5: 15).  
 
Efterfølgende forklarer Davidsen, at de negative kommentarer ikke altid 
relaterer til den pågældende statusopdatering, men ofte drejer sig om 
noget helt andet. Dette er også tydeligt at se i tekstanalysen, hvor en 
statusopdatering om et bestemt emne, udmunder i noget helt andet, fx 
en negativ diskussion om ledelsen eller andre initiativer Brøndby IF har 
taget (facebook.com/brondby). Fx angiver Davidsen:  
 
”Der var dengang med, da det blev besluttet, at der skulle busser til 
FCK-kampen, (…) et par uger efter det blev besluttet, så lige meget 
hvad vi lagde, så var der en 14-15 ’alpha’-drenge (fangruppe i Brøndby, 
red.), som skrev ’fuck nu af med de busser spassere’, selvom oplægget 
handlede om noget andet” (bilag 5: 17). 
 
I ovenstående udtalelser fra Mikkel Davidsen og gennem vores observa-
tion af Brøndbys Facebook-side kan vi udlede, at sidens brugere nemt 
kan dreje en diskussion over på et nyt emne, og dermed vende en posi-
tiv historie, til noget negativt (bliver uddybet senere). Det at en organisa-
tion eller virksomhed involvere sig i en samtale eller diskussion på siden, 
kan ifølge Kavada, give mulighed for at skifte fokus, fra et emne til et 
nyt, og dermed selv være med til at dreje samtalen og skabe nye debat-
ter. Yderligere angiver Kavada, at når alle brugere har mulighed for at 
kommentere på en Facebook-side og ikke skal accepteres som ven af 
virksomheden, kan der oftere forekomme negative kommentarer (Kava-
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da, 2012). Dette leder til frem til spørgsmålet om Brøndby IFs egen syn-
lighed på siden.  
 
Brøndby IFs  synlighed på deres Facebook-side 
 
Observationerne af siden viser at Brøndby IF, udover statusopdateringer, 
sjældent ses på siden, i forhold til selv at bidrage med kommentarer. Her 
er det brugerne der styrer samtalen, eller diskussionen. Ifølge Mikkel 
Davidsen, er det igen ressourcerne der begrænser deres tilstedeværel-
se. Han fortæller at de ikke har ressourcer nok til at blande sig i alt, hvad 
der foregår på deres Facebook-side, men at de indimellem svarer på de 
kommentarer der skrives af deres fans. Han angiver, at de i fremtiden 
gerne vil være mere synlige og deltage i de diskussioner der forekom-
mer (bilag 4), og at hvis ressourcerne er tilstrækkelige kan de bruge me-
re end de få timer om ugen de bruger i dag: ”Man kunne jo sagtens af-
sætte meget mere tid og ressourcer til at pleje Facebook end vi gør nu. 
Der er ingen tvivl om, at i travle perioder så bliver Facebook noget man 
lige gør i farten” (bilag 5: 15). Ud af de ti gennemlæste statusopdaterin-
ger med tilhørende kommentarer, har Brøndby kommenteret to gange, 
dvs. to gange ud af de ca. 1000 kommentarer der tilknytter sig de ti op-
dateringer. Imidlertid ses der ikke en utilfredshed af deres manglende 
tilstedeværelse, i de kommentarer der skrives af sidens brugere.  
 
På siden ses der ikke et udpræget hierarki mellem de individer der 
kommenterer på Brøndbys Facebook-side og trods Mikkel Davidsens 
udtalelser om retningslinjer på Facebook ses der imidlertid heller ikke et 
hierarki mellem Brøndby IF og individer på siden. Ud fra observationer-
ne, stiller Brøndby, udadtil, ikke nogle krav til en bestemt opførelse på 
siden. Det hverken nævnes, eller bemærkes hvis Brøndby IF sletter en 
kommentar som de mener er uvedkommende og er i strid med deres 
retningslinjer.  
 
 
Analyse af statusopdatering   
 
I nedenstående analyse besvarer vi de spørgsmål, der er stillet til tek-
sten i en mere dybdegående analyse af brugernes kommentarer. Der 
udtages citater, som hjælper med at undersøge hvilken kommunikation 
der foregår på Brøndbys Facebook-side 
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Resume af samtale- og diskussions emner 
Denne statusopdatering omhandler kampen der er spillet mod AGF (År-
hus Gymnastikforening), hvor Brøndbyspiller Mike Jensen udtaler sig 
om sin egen præstation i kampen som endte 0-0. Opdateringen har, 
som vist i billede 7, 530 likes, 108 kommentarer og 3 shares.  
 
 
 
Billede 7. kilde: facebook.com/brondby 
 
 
Under opdateringen kommenteres og diskuteres resultatet af Brøndbys 
fodboldkamp mod AGF. Mange af brugerne er utilfredse med det spil 
Brøndby præsterede i kampen, fx skriver en bruger: ”øv hvor i skuffer 
igen!” (facebook.com/brondby, 11. Marts kl. 22:26). Ydermere henven-
der flere brugere sig direkte til opdateringens hovedperson, Mike Jensen. 
Her skriver en bruger fx: Du har så ret Mike!!! (facebook.com/brondby, 
11. Marts kl. 22:35). Imidlertid handler brugernes opdateringer heller 
ikke kun om det specifikke emne der er langt op til af Brøndby. Et ek-
sempel hertil er, en bruger der skriver: ”Sydsiden! Vi manglede opbak-
ning!” (facebook.com/brondby, 11. Marts kl. 23:21), hvilket omhandler 
fansenes manglende opbakning på stadion.  
 
I brugernes kommentarer findes der en del kritik af holdet, ledelsen og 
andre fans. Fx opfører nogle brugere sig som det Davidsen omtalte som 
Facebook-politi, ved at fortælle andre brugere at deres kommentarer 
ikke er passende: ”Hold nu kæft og støt op om holdet (…)” (face-
book.com/brondby, 11. Marts kl. 22:27). Selvom kommentarfeltet er i høj 
grad er præget af kritik, ses der også lidt positivt: ”Lorte kamp men vi 
støtter brøndby til vi dør en gang brøndby altid brøndby♥;-)” (face-
book.com/brondby, 11. Marts kl. 22:34). Uanset kritik og holdning til 
Brøndby IF, argumenteres der for, i næste afsnit, at majoriteten af bru-
gerne på siden i større eller mindre grad har et tilhørsforhold til Brøndby 
IF. 
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Identifikation og tilhørsforhold 
Brugerne på Brøndbys Facebook-side, bruger termerne vi og I til at posi-
tionere sig selv i forhold til Brøndby IF. Brøndby IF betyder i denne 
sammenhæng ikke kun klubben, men en del af et større fællesskab der 
involverer både klub og fans.  
 
Majoriteten af sidens brugerne, positionerer sig selv som en del af 
Brøndby IF ved at bruge betegnelsen vi. Dette kan ses i flere kommen-
tarer af brugerne: “Det var ikke kønt! men vi smadder bare FC Nordsjæl-
land næste weekend :D” og “Ja gu var der da lidt fejlafleveringer, men vi 
holdte da også AGF fra noget helt vildt (…)” (facebook.com/brondby, 11. 
Marts kl. 22:38 & 11. Marts kl. 23:15) .  
 
Der kan argumenteres for, at de fleste individer på siden ses som det 
Korzinets kalder insiders (Korzinets, 2002), da størstedelen af brugerne 
identificerer sig med Brøndby IF ved at skrive vi. Dermed ser brugerne 
umiddelbart sig selv som en del af Brøndby og af gruppen, hvilket kan 
betyde at de føler sig som en del af et fællesskab.  
 
Ydermere kan nogle brugere betegnes for det Korzinets kategoriserer 
som devotees (Korzinets, 2002). Nogle brugere benytter sig af beteg-
nelsen I, når de omtaler Brøndby. Dette kan være et tegn på at de ser 
Brøndby IF som en separat enhed og dermed distancerer sig fra grup-
pen. Fx udtaler en bruger: “Bare I slår FC i Parken så kan det meste 
tilgives..;)” (facebook.com/brondby, 12. Marts kl. 13:57). Dog kan der ud 
fra citatet argumenteres for, at brugeren har en tilknytning til Brøndby IF, 
da der håbes på en Brøndbysejr. I brugernes kommentarere er det me-
get gennemgående for de som skriver I, at de stadig identificerer sig 
med Brøndby.   
 
En enkelt bruger kan imidlertid kategoriseres, som det Korzinets beteg-
ner som tourist (Korzinets, 2002), da der kan argumenters for at bruge-
ren hverken har bånd til Brøndby IF eller til gruppen, idet han skri-
ver: ”AGF♥” (facebook.com/brondby, 11. Marts kl. 22:26). Ydermere 
tager andre afstand fra denne bruger, og prøver at udelukke ham fra 
gruppen, ved fx at skrive: ”skrid....” (facebook.com/brondby, 11. Marts kl. 
22:26). En såkaldt tourist ses sjældent på Brøndbys Facebook-side, 
men i og med at individer ikke behøver at give siden et like, for at kom-
mentere på opdateringer - og dermed ikke behøver at vise over for an-
dre Facebook-venner, at siden likes, gør at alle har mulighed for at skri-
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ve, uden at føle sig tilknyttet til klubben. En type der umiddelbart ikke 
ses på Brøndbys Facebook-side er det Korzinets kalder minglers (Korzi-
nets, 2002), da ingen synes at have bånd til gruppen, uden at have bånd 
til Brøndby.  
 
Tekstanalysen og Kavadas antagelser om at individer, som giver en 
virksomhed et like, i større eller mindre grad har en tilknytning til den 
pågældende virksomheden (Kavada, 2009), stemmer overens. Uanset 
om brugerne føler sig en del af, eller tager afstand til gruppen, udtrykker 
brugernes kommentarer at de har et tilhørsforhold til Brøndby IF. Mange 
har en negativ attitude rettet mod Brøndby, men er imidlertid stadig 
Brøndbytilhængere. De ønsker det bedste for Brøndby, men er utilfredse 
med fx spillet, træneren og/eller ledelsen.  
 
Interaktion  
Selvom majoriteten af kommunikationen på Brøndbys Facebook-side 
kan kategoriseres som envejskommunikation, findes der imidlertid også 
kommunikation individerne imellem. I kommunikationen mellem de for-
skellige individer, ses der både en direkte og indirekte kommunikation.  
 
Direkte kommunikation 
Den direkte kommunikation, kendetegnes ved, at en person bliver 
adresseret ved navn: ”@laila, skræmmende at du mener man bare skal 
acceptere tingenes tilstand og være ganske ukritisk (…)” (face-
book.com/brondby, 11 marts kl. 22:50). Her ses der en bruger, som 
kommunikerer direkte til en anden bruger, som tidligere har skrevet en 
kommentar. Ved at skrive @ efterfulgt af en persons navn, indikerer at 
der skrives en direkte besked. Efterfølgende er der ikke skrevet tilbage 
fra den person kommentaren er adresseret til, og derfor slutter denne 
del af diskussionen her.  
 
I andre sammenhænge skrives der frem og tilbage flere gange, og der 
kommer en offentlig én-til-én kommunikation mellem to brugere. ”Er 
sydsiden begyndt kun at bakke holdet op i medgang og ikke i modgang? 
er skuffet over man i en hel kamp er stille og ikke giver den opbakning 
holdet virkelig har brug for (…)” (facebook.com/brondby, 12. Marts kl. 
08:33). Hertil svares der: “Emil du fatter som sædvanligt ikke hvad stil-
heden gik ud på. Sæt dig ind i tingene inden du kritiserer (…)” (face-
book.com/brondby, 12 Marts kl. 09:19). Hvor der svares igen: ”Jesper 
Petersen: jeg har sat mig ind i tingene, jeg forstår ikke hvorfor du synes 
det okay at holdet igen, igen skal straffes på grund af noget, holdet ikke 
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er i skyld I” (facebook.com/brondby, 12. Marts kl. 13:46). Her fortsætter 
en diskussion, og der skrives flere gange frem og tilbage mellem de to 
aktører. De opretter deres egen diskussion, i en allerede foregående 
samtale/diskussion. Der ses indimellem at fx diskussioner eller spørgs-
mål, mellem to eller flere aktører fortsætter i længere tid, men i de fleste 
tilfælde uddør diskussionerne forholdsvis hurtigt. Ifølge Kavada, er det 
ved interpersonel interaktion, muligt for brugerne at opbygge stærke 
bånd til hinanden (Kavada, 2012). Selvom individer adresserer hinanden 
på siden, er det ikke altid ment positivt. I de ovenstående eksempler 
findes der en negativ attitude mellem brugerne. Dermed kan der argu-
menteres for, at selvom der ind imellem ses interaktion mellem brugerne, 
betyder det imidlertid ikke at der findes stærke bånd mellem dem. 
 
Indirekte kommunikation 
Der findes også indirekte kommunikation på siden. I denne forbindelse 
adresseres der ikke direkte ved navn. I nogle situationer kan det være 
svært at fortolke hvem kommentaren er adresseret, hvor det andre gan-
ge kan være tydeligt hvem der skrives til. Jf. citatet omhandlende AGF, 
bliver brugeren efterfølgende adresseret indirekte af en anden bruger. 
Her skrives der ikke et navn, men det er stadig tydeligt at se hvem han 
henvender sig til: Først kommenterer et individ ved at skrive: ”AGF♥” 
(facebook.com/brondby, 11. Marts kl. 22:26). Efterfølgende kommente-
res der: “skrid....” (facebook.com/brondby, 11. Marts kl. 22:26). Som 
skrevet, i forhold til indirekte kommunikation, kan det i nogle tilfælde væ-
re svært at identificere modtageren. I kommentaren efter den om AGF, 
skriver et andet individ: sutter. Her kan det være svært at determinere 
om der adresseres til Brøndby IF, eller til personen der skrev AGF.  
 
Der findes yderligere brugere som kommunikerer indirekte til flere: ”Der 
er alt for mange negative kommentar her. Se det fra den lyseside af, vi 
tabte ikke Idag og det er det vigtigste. Forza Brøndby !!!” (face-
book.com/brondby, 11. Marts kl. 23:45). Her er en bruger blevet irriteret 
over andre brugers kommentarer er for negative mod klubben og spillet. 
Dermed adresserer han disse personer indirekte.  
 
I den analyserede statusopdatering, lader Brøndby IF, brugere kommu-
nikere og diskutere med hinanden, uden selv at give sig til kende. I nog-
le situationer, kan det være oplagt at Brøndby selv indgik i diskussioner, 
eller svarede på spørgsmål der kan forekomme. Én skriver: ”men hvorfor 
fanden spiller Femi ikke det jo en skandale han ville jo blive en stor profil 
for Brøndby (…) (facebook.com/brondby, 12. Marts kl. 00:11). Her kan 
det være en oplagt mulighed for Brøndby IF at kommentere på ovenstå-
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ende kommentar, og dermed skabe en tovejskommunikation mellem 
Brøndby IF og brugere.  
 
 
Opsamling 
 
Tekstanalysen af Brøndbys Facebook-side, giver et indtryk af, at der kun 
findes begrænset interaktion mellem Brøndby og brugerne. Brøndby 
involverer sig ikke på siden, og skaber ikke en tovejskommunikation. 
Endvidere er interaktionen mellem brugerne ligeledes begrænset. Men 
den interaktion der findes, kan både karakteriseres som direkte og indi-
rekte kommunikation og er yderligere meget negativ. Grundet den 
manglende og ellers negative interaktion, er Brøndbys Facebook-side 
ikke et sted hvor der bygges bånd mellem individerne, på trods af, at 
mange ser sig selv som en del af et større fællesskab i Brøndby IF.  
 
Facebook-siden kan opfattes som et sted som majoriteten af brugere, 
benytter til at komme af med aggressioner i forhold til klubben, både i 
forhold til spillere, resultater og især ledelsen. Altså er siden er præget 
af en særdeles negativ stemning, hvor en statusopdatering fra Brøndby, 
uanset karakter, vendes til noget negativt. På trods af dette, ses flertallet 
af sidens brugere som Brøndbytilhængere i større eller mindre grad.  
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Kapitel 8. Målgruppeanalyse 
 
 
Formålet med målgruppeanalysen er, at skabe et overblik over hvilke 
behov og præferencer, som Brøndbys fans har i forhold til det at være 
Brøndbyfan, og især hvilken rolle Facebook kan have i forhold til fankul-
turen. Denne målgruppeanalyse skal være med til at besvare problem-
formuleringen, i forhold til Brøndbys kommunikation på Facebook.  
 
Dette kapitel, vil bestå af en målgruppe analyse, der bygger på udtalel-
ser fra de interviewede Brøndbytilhængere, interviewene med Mikkel 
Davidsen, dele fra specialets feature- og tekstanalyse og dele fra spe-
cialets teorikapitler. Udtalelserne fra Brøndbytilhængerne vil være det 
bærende element i analysen og de aspekter som respondenterne selv 
bringer frem, er ligeledes det, som analysen vil fokusere på.  
 
Analysen er bygget op ud fra fem temaer; fankultur og fællesskab blandt 
Brøndbyfans, negativitet blandt Brøndbyfans, Brøndbys kommunikation 
på Facebook, Brøndbys Facebook-strategi og forbedringer til Brøndbys 
Facebook-side. 
 
 
Fankultur og fællesskab blandt Brøndbyfans 
 
Dette afsnit indeholder en analyse af fankulturen og det dertilhørende 
fællesskab, som karakteriserer Brøndbys fans. Herunder hvilken betyd-
ning Brøndby har i forhold til interviewdeltagernes hverdag, og hvilken 
fællesskabsfølelse deltagerne mener der findes i Brøndby IF.  
 
Hverdagens betydning 
Det at være brøndbyfan har, ifølge interviewdeltagerne, stor betydning 
for deres hverdag. Det påvirker deres humør, i begge retning afhængig 
af, om Brøndby får gode eller dårlige resultater. Men selvom det går 
dårligt, så vil de stadig komme på stadion for at støtte Brøndby: ”(…) jeg 
ville ikke være i meget bedre humør hvis jeg blev hjemme fra stadion og 
det stadig gik dårligt (…)” (bilag 11: 71). I de seneste år, mener delta-
gerne, at negativiteten på og udenfor Brøndby Stadion er taget til. På 
stadion mangler opbakningen, hvis ikke spillet er som fansene forventer, 
og så kommer der negative tilråb (bilag 11). Det nævnes i begge grup-
peinterviews, at det netop er hvis det går dårligt, at holdet skal bakkes 
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op: ”Jeg mener de skal støtte deres hold mere igennem kampen, også 
når det går skidt. Det er ti minutter hvor det går dårligt, og så er det ’Bjer-
regaard raus’” (bilag 9: 38). I samme interview fortæller den anden del-
tager, hvordan den ideelle fan opfører sig på stadion: ”Min ideelle 
Brøndbyfan, han er irer, og synger stadig når vi er bagud 4-0, fem minut-
ter før tid. Sådan kunne jeg godt ønske mig det, men jeg får det ikke 
sådan” (bilag 9: 38).  
 
Yderligere anses Brøndby Stadion som et fristed for deltagerne i et af 
interviewene. Her skal de ikke koncentrere sig om arbejde og pligter, 
men derimod om fodbold og især om at pleje deres kammeratlige for-
hold til andre fans: ”(…) men tankerne er kun på fodbold og på de kam-
merater man er sammen med, og alt andet det er skubbet væk i seks 
timer, og det er fantastisk” (bilag 11: 71). Det følges op af en anden del-
tager som beskriver det således: ”Det er rigtig nok, det er sådan et fri-
sted. Det er også et sted hvor man kan tillade sig at skabe sig lidt og få 
afløb for nogle aggressioner og nogle følelser (…)” (bilag 11: 72). Alt 
andet bliver lukket ude, og de koncentrerer sig kun om Brøndby, klub-
ben betyder altså meget for interviewdeltagerne. Imidlertid fortæller en 
deltager at han mødes med kammerater flere timer før en kamp, fordi så 
kan han nå at snakke og hygge sig med kammeraterne inden fodbolden 
går i gang: ”Ja tre timer før kampen og to timer efter (…)” (bilag 11: 72). 
Dette gør at han får en bedre oplevelse ud af at komme på stadion. Han 
snakker med kammeraterne om meget andet end fodbold, og efter kam-
pen kan de sidde og snakke om kampen. Denne snak kan de bygge 
videre på næste gang de mødes, og han mener dette er med til at styrke 
fællesskabet (bilag 11). 
 
Det at en Brøndbytilhænger er på stadion både før og efter en fodbold-
kamp, og tilmed bruger tiden som et afbræk fra hverdagens problemer, 
kan fortolkes som et ritual. Ifølge Damsgaard et al. tilegner supporterne 
sig visse ritualer, som kan være med til at forstærke en fællesskabsfø-
lelsen. Deltagerne giver udtryk for, at de har behov for et sådan fristed, 
hvor fodbolden og de tilhørende kammerater er omdrejningspunktet.  
 
Resultaterne fra interviewene, støtter op om teorien, som fortæller at 
fankulturen bliver en del af en supporternes hverdag, og at det  ikke kun 
er i weekenderne, at fansene påvirkes af fodbolden. Ud fra interviewene, 
er det tydeligt at se, at stemningen og fællesskabet er de mest markante 
faktorer, som kendetegner fankulturen blandt Brøndbyfans, hvilket bliver 
ligeledes fremhævet i teori kapitlet, omhandlende fankultur i Danmark. 
Der er en tydelig overensstemmelse mellem teori og empiri i forhold til 
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fankulturen blandt supporterer, da stemningsoplevelser og fællesskabet, 
er de to mest markante kendetegn hos Brøndbyfans. Analysen af fæl-
lesskabsfølelsen hos Brøndbyfans, udfoldes i næste delafsnit. 
 
Fællesskabsfølelsen 
Supporterfællesskabet er foruden stemningsoplevelsen det, som kende-
tegner fankulturen i Danmark (jf. kapitel 4) Interviewdeltagerne lægger 
meget vægt på fællesskabet blandt supportere. De betegner det, som 
værende meget positivt, og det er en af hovedårsagerne til, at de er 
Brøndbyfans. Der er en enkelt, som fremhæver fællesskabet, som væ-
rende vigtigere end selve fodboldkampen:  
 
”Ja, det er et fællesskab, men jeg skulle sige, hvis jeg skulle vælge mel-
lem at være der to timer før og ikke se kampen eller kun se kampen, så 
er det lige før jeg tror jeg hellere ville være der de to timer før og ikke se 
kampen” (bilag 11: 72). 
 
Han beskriver, at i de seneste år har resultaterne alligevel ikke været 
med Brøndby, men han syntes stadig det er fantastisk at komme på sta-
dion. Han vil gerne komme og sidde på sin sædvanlige plads og snakke 
med sine supporterkammerater, som han kun møder på stadion (bilag 
11). Yderligere fortæller han: ”(…) altså venskaberne de holdes ved lige 
før kampen (…) man skal være der før kampen, det er det vigtigste” (bi-
lag 11: 72). Det er vigtigt for ham, at der er et fællesskab, det er noget af 
det han sætter stor pris på, når det handler om Brøndby. Men samtidig 
med at han beskriver det positive fællesskab, som han oplever med 
hans supporterkammerater, så mener han ligeledes, at fællesskabet 
generelt blandt Brøndbyfans er ved at gå i opløsning. ”(…) altså der er 
ikke nogen stemning på Brøndby Stadion mere, den er væk, der er ikke 
nogen ånd, der er ikke noget positivt (…)” (bilag 11: 72). Det er ikke 
længere det samme, når Brøndbyfansene kommer på Brøndby Stadion. 
Dette bakkes op af flere af de andre deltagere (bilag 9 & 11).  
 
I et interview bliver den nedadgående fællesskabsfølelse begrundet 
med, at der findes en gruppe Brøndbyfans som kategorisk ikke bære en 
Brøndbytrøje når de tager på Brøndby Stadion. Han mener at denne 
gruppe består af unge mennesker, som kommer i sort tøj og har en ten-
dens til at være meget negative: ”(…) nu skal jeg ikke generalisere unge 
mennesker, men jeg ved ikke om de måske hurtigere siger fra og bliver 
negative, hvis ikke det går som de forventer. De er mere omskiftelige, 
tror jeg” (bilag 9: 38).  
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Ud fra citatet, kan det fortolkes at de unge fans, ifølge interviewdeltage-
ren, ikke er en del af supporterfællesskabet, da et fællesskab iht. Bau-
manns fællesskabsteori, kræver stærke bånd, som ikke er omskiftlige. 
De unges modvilje til at bære den gule trøje, kan ligeledes være et tegn 
på at de ikke ønsker, at være en del af supporterfællesskabet, da fanse-
ne, ifølge Lise Joern, skal bære holdets trøje til en kamp, for at være en 
del af fællesskabet (jf. kapitel 4).  
 
Ifølge Lise Joern går fansene ikke op i social status. Som en interview-
deltager nævner, går fansene mere op i hvilket fællesskab de tilhører, 
og hvordan de agerer i forhold til det at være supporter. Denne suppor-
ter mener, at de unge mennesker på Faxe Tribunen har for høje for-
ventninger til klubben og til holdet. At hvis det går skidt efter ti minutter 
af en kamp, så kommer de unge supportere med negative tilråb, og de 
skaber en negativ stemning på stadion: 
 
”Men altså det smerter mig, at de ting der foregår, jeg brænder for det 
her på min måde (…) Så smerter det mig, og det irriterer mig i den grad, 
at der skal stå nogle tumper nede for enden og ødelægge det for alle de 
andre gang på gang. Jeg fatter det ikke” (bilag 9: 38). 
 
Ud fra interviewdeltagernes udtalelser, så virker det som om, at Brønd-
bys fans er delt op i to lejre, hvor der i de to lejre er mindre grupperinger. 
De to lejre består af; de trofaste fans som har stået ved klubbens side i 
mange år, og hvor flere af dem har været med fra starten, og således 
både har oplevet op- og nedture. Så er der de unge, som kun har ople-
vet alle mesterskaberne, og som kun ser Brøndby som en storklub i 
Danmark. De kan ikke forholde sig til negative oplevelser i forbindelse 
med klubben, fordi de hidtil kun har haft positive. Det virker ikke som 
om, at der er et sted midt imellem, det er enten eller (bilag 9). I to inter-
views bliver de unge sat, som dem der skaber den dårlige stemning. I 
begge interview bliver det beskrevet, at de ikke kender til den fælles-
skabsfølelse, som eksisterede tidligere, og som er blevet skabt igennem 
Brøndbys historie (bilag 9 & 11).  
 
Ved beskrivelsen af grupperinger udtaler interviewdeltagerne, at de un-
ge ikke har lyst til at være en del af de officielle fangrupper. Dette kom-
bineret med den teoretiske beskrivelse af, at fællesskaber ikke er gode 
til reproduktion, kan være med til at forklare faldet i antallet af medlem-
mer af Brøndby Support, som er gået fra 16.000 i slutningen af 90’erne 
til ca. Ca. 6.000 medlemmer i dag (bilag 7). 
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Det bliver beskrevet af Damsgaard et al., så har supporterfællesskaber 
mange former, både det brede og nære fællesskab. I teorien bliver det 
beskrevet, at det nære fællesskab hos fodboldsupportere er karakterise-
ret ved, at der dannes kammeratskaber, som også rækker ud over sta-
dion.  
 
Det er tydeligt at se, at fællesskabet er det vigtigste for interviewdelta-
gerne. Det er ligeledes noget af det, som er med til at fange opmærk-
somheden hos nye mulige fans. En af deltagerne, som blev Brøndbyfan 
her indenfor det sidste år, giver ligeledes udtryk for, at fællesskabet er 
vigtigt, og at Brøndby som klub og Brøndbys fans er gode til at vedlige-
holde fællesskabet (bilag 10).  
 
Interviewdeltagere fra flere interview mener at fællesskabet mellem fans 
er aftagende. Dette er ifølge teorien en tendens der er gældende for alle 
fysiske fællesskaber i samfundet (jf. Baumann). Baumann mener, at 
dette blandt andet skyldes at fællesskaberne ikke er reproduktive, og at 
de ikke hverver nye medlemmer nok. En interviewdeltager udtaler: ”Ja, 
du har svært ved at fange netop de unge mennesker med den fankultur” 
(bilag 9: 49). Her henvises der til, at Brøndby har svært ved at få unge 
mennesker til at komme på stadion og støtte op om holdet, og dermed 
også tage del i den fankultur, som eksisterer omkring Brøndby.  Inter-
viewdeltageren mener yderligere, at fordi de unge har oplevet ballade på 
stadion, så har de fået en formodning om, at det er sådan, fodboldfans 
opfører sig i dag: ”Men så er der mange som står på stadion første gang 
og tænker ’det var fedt, de tændte romerlys, det skal jeg også, så er jeg 
Brøndbyfan’” (bilag 9: 49). De unge forstår ikke den fankultur, som der 
er blevet bygget op igennem længere tid i Brøndby. Fordi de ikke forstår 
fankulturen, så har de ikke det samme tilhørsforhold, som de ældre ge-
nerationer har. De unge har ifølge interviewdeltagerne vokset op med, at 
Brøndby vandt det meste, og de har ikke oplevet modgang før nu. I takt 
med at deres tilhørsforhold ikke er så stærkt, og at resultaterne ikke er 
gode, så falder de unge fans fra (bilag 9). 
 
Ifølge Baumann så skal fællesskabet give en eller anden form for sik-
kerhed i hverdagen (jf. Baumann) Tidligere har Brøndbys fans oplevet 
succes, og holdet var med i toppen af dansk fodbold år efter år. Dette er 
imidlertid blevet ændret (Jf. kapitel 2). Den sikkerhed som eksisterede 
omkring Brøndbys sportslige formåen er forsvundet. I takt med at dette 
skete, er de unge fans faldet fra, da de ikke har et tæt bånd til klubben. 
Interviewdeltagerne beskriver, at de unge formentlig søger mod en riva-
liserende klub, som har sportslig succes:  
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”Jeg tror mht. Brøndby Support, det er fordi folk er blevet ældre og så 
falder de fra og der kommer ikke nye i samme omfang. Fordi der også er 
kommet nogen inde i Parken, som spiller lidt bedre fodbold i øjeblikket. 
De scorer måske lidt flere supportere. Hvis man står som lille knægt på 
en 10-14 år og skal vælge mellem de seje hvide eller de gule ballade-
magere, så går man ind til de hvide” (bilag 9: 49). 
 
Dette udbygges med, at det formentlig kun er en femtedel, som er dedi-
kerede Brøndbyfans, som står bag klubben i medgang og modgang. De 
resterende 80 pct. er rygklappere, som skifter, når de oplever modgang 
(bilag 9). Den første femtedel kan være dem, som har oplevet det gode 
fællesskab på Brøndby Stadion, og som har fået kammerater blandt de 
andre Brøndbyfans. Det er personer fra de grupper, som bliver beskre-
vet, som dem der kommer hver gang, som har oplevet hele Brøndbys 
udvikling. 
 
Opsamling 
Brøndby IF er en klub, som har en stor indflydelse på deres fans hver-
dag. Gode eller dårlige resultater kan have indflydelse på humøret, og 
hvordan de efterfølgende dage forløber. Hvis fansene ikke føler at ople-
velserne er gode, så bliver stemningen negativ, og mange på stadion 
kommer med negative tilråb ned mod spillerne. Dette gør kun stemnin-
gen dårligere, og i stedet for at bidrage til den dårlige stemning, så skul-
le de ifølge interviewdeltagerne bakke op, og virkelig vise holdet deres 
støtte. Når interviewdeltagerne kommer på stadion, så anses det for et 
fristed, hvor de har kammerater og fællesskab kombineret med fodbold 
og dertilhørende oplevelser. Dette bliver til dels ødelagt af den negative 
stemning. Interviewdeltagerne i overensstemmelse med specialets teori, 
at det er fællesskabet og oplevelserne, som er de bærende elementer i 
fankulturen. Især fællesskabsfølelsen og kammeratskabet, som flere af 
de interviewede fans giver udtryk for, at de gør meget ud af.  
 
Samtidig med at de selv føler et stærkt fællesskabsbånd til andre 
Brøndbyfans, så har interviewdeltagerne en vis skepsis overfor unge 
fans. Ifølge de interviewede fans opstår de negative vibrationer fra de 
unge fans. De unge mennesker føler ikke den samme tilknytning til fæl-
lesskabet, og de har ikke samme forhold til klubben, som de ældre ge-
nerationer har. Mange af de unge har kun oplevet Brøndby som en suc-
cesrig klub, som var med i toppen af dansk fodbold. De har svært ved, 
at håndtere de dårlige sportslige resultater. Det kombineret med ople-
velser på stadion, hvor de ser andre lave ballade gør, at de skaber en 
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negativ stemning på stadion, og de får en meget negativ holdning til 
klubben og alt hvad der sker i og omkring den.  
 
I takt med at Brøndby skaber dårlige resultater, opnår de unge ikke læn-
gere den sikkerhed, som de før har været vant til i Brøndby. Den søger 
de således andetsteds, det kan blandt andet været ved at holde med 
F.C. København, som holder til i Parken. Disse to scenarier kan være 
med til at forklare, hvorfor der er så stort et tab af medlemmer af Brønd-
by Support de sidste 5-10 år. 
 
 
Negativitet blandt Brøndbyfans 
 
I henhold til ovenstående analyse af fankulturen og fællesskabet blandt 
Brøndbyfans, analyserer dette afsnit på den negative kommunikation og 
debat, som er tilstede på Brøndbys Facebook-side. Ud fra interviewdel-
tagernes udtalelser analyseres, hvad der ligger til grund for de negative 
kommentarer, hvad de indeholder og hvorfor det er vigtigt, at der bliver 
gjort noget ved det ud fra Brøndbys synspunkt, men også for fansenes 
egen skyld. 
 
Negativ kommunikation 
I alle interviewene med Brøndbytilhængerne er der stor enighed om, at 
kommunikationen på Brøndbys Facebook-side er overvejende negativ. 
En interviewdeltager udtrykker i den forbindelse:  
 
”(…) det irriterer mig grænseløst, at folk er så pisse negative på Face-
book. Uanset hvad der bliver lagt ud, så er folk negative. Så syntes jeg 
sgu man skal lade med at trykke ’synes godt om’. Ikke ment på den må-
de, at man behøver være en jubelnar, og sige ’det er også rigtig, alt 
hvad de siger’, men de er jo godt klar over at den stinker på grønsvæ-
ren” (bilag 9: 37) 
 
Denne udtalelse er meget sigende for, hvordan de interviewede fans 
mener brugernes kommunikation er på Brøndbys Facebook-side. Den 
negativitet, som er tilstede på Brøndby Stadion, virker til at gå igen på 
Facebook. Brugerne kommer med negative ytringer og tilsvininger af 
spillere, trænere og ledere, i samme stil som dem der kommer på Stadi-
on. Ifølge interviewdeltagerne så får stort set al aktivitet fra Brøndby på 
Facebook-siden, en negativ modtagelse. Selv da Brøndby kommer med 
en erkendelse af, at det ikke har været godt nok, det som holdet har 
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præsteret, og at de derfor vil sætte prisen på sæsonkort ned, så bliver 
det også modtaget negativt, ifølge interviewdeltagerne: ”(…) men det er 
jo fordi der kom en nyhed om et eller andet, sæsonkortene var sat ned, 
så sad folk gud hjælpe mig og brokkede sig. Så blev jeg pisse sur” (bilag 
11: 70). Den negative respons gør, at de interviewede Brøndbyfans ikke 
har lyst til at kommentere på indlæg eller deltage i den debat, som der 
kan lægges op til via Facebook (bilag 11).   
 
At der ikke er den store debat på Brøndbys Facebook-side underbygges 
ligeledes af dette citat, hvor en interviewdeltager forklarer, at han ikke 
har lyst til at deltage eller kommentere på andre indlæg, fordi han ikke 
får noget igen.  
 
”Det er meget sjældent at jeg kommenterer fordi det bliver hurtigt en-
vejskommunikation, altså derinde. Folk svarer ikke hinanden, altså de 
brokker sig lige og eller skriver en eller anden kommentar, men der er 
ikke sådan en løbende debat (…)” (bilag 11: 70). 
 
På trods af at Facebook giver mulighed for tovejskommunikation. Så 
brugere har mulighed for at svare på kritik og spørgsmål til deres egne 
indlæg eller kommentarer. Det er dog ifølge denne udtalelse ikke noget, 
der foregår på Brøndbys Facebook-side. At det er envejskommunikation 
bakkes op af en anden interview deltager: ”De er meget egocentrerede, 
det er deres mening der tæller og nix weiter, har jeg indtrykket af. Det 
kan man også læse sig frem til igennem nogen af de indlæg, der kom-
mer på Facebook-siden. Den er meget ensporet den motorvej” (bilag 9: 
39). Her uddybes det yderligere med, at de negative brugere ikke er 
interesseret i at høre andres meninger og holdning, det er kun deres 
egne, der tæller for dem. De interviewede fans forklarer, de ikke tror der 
er mulighed for at komme igennem til dem. De mener, at de negative 
fans har besluttet sig for at være negative, og så hører de ikke efter an-
dre argumenter. De har ikke noget tilovers for klubben, da de ikke me-
ner, at den lever op til deres forventninger. Når forventningerne ikke bli-
ver indfriet føler de ikke, at de skylder klubben noget (bilag 9). Denne 
envejskommunikation, bliver analyseret i næste afsnit; Brøndbys kom-
munikation på siden.  
 
Hovedparten af de interviewede Brøndbyfans har, som sagt, ikke lyst til 
at kommentere på de negative udsagn der findes på siden. Der er dog 
enkelte, der gerne blander sig, når de mener at negativiteten tager over-
hånd. Men størstedelen af de adspurgte Brøndbyfans udtaler, at de ikke 
vil blande sig, men at de følger med. 
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”Jeg vil helst ikke blande mig i de der diskussioner, jeg er sådan meget 
passiv. Jeg læser hvad der bliver skrevet og sådan nogen ting, men det 
er meget sjældent at jeg kommenterer det selv (…). Fordi jeg har ikke 
lyst til at blive inddraget i en eller anden latterlig debat, som ingen kan 
vinde. Men jeg syntes jo stadig det er interessant at se, det er så nys-
gerrigheden der driver værket” (bilag 9: 40).  
 
De er nysgerrige efter at se, hvad andre fans nu brokker sig over. Men 
de har ikke lyst til selv at blande sig. Dette underbygges ligeledes af 
dette citat fra en af de interviewede unge Brøndbyfans:   
 
”Jamen altså folk der skriver, ’denne her spiller er et røvhul, eller er ski-
de dårlig’, eller et eller andet, og så er der nogle andre der siger ’nej han 
er ikke, og du er en idiot, nej du er en idiot’, det kører hurtigt op i sådan 
noget dér ikke også. Det er ikke noget man bruger lang tid på at kigge 
på, man skimmer det lige (…)” (bilag 10: 59). 
 
Han henviser ligeledes til, at dette er en generel tendens på internettet. 
Han mener, at der altid vil være negativitet, når der er mulighed for at 
kommentere. Han mener, at denne form for forums, kommer til at virke 
lidt uintelligente. Han beskriver det således: ”Fans til fans det synes jeg 
hurtigt bliver noget typisk internetdebat-forum, sådan lidt fladpandet rå-
ben af hinanden (…)” (bilag 10: 59). I og med at interviewdeltagerne har 
svært ved at gennemskue hvilke rammer, som Brøndby stiller op for 
Facebook, så er dette med til at øge mulighederne for negativitet. ”Jeg 
har lidt svært ved at gennemskue hvad rammerne er, hvad dem som 
skriver på Facebook kan tillade sig” (bilag 11: 96).  De som i sidste ende 
prøver på at glatte ud for alle de negative ytringer, de bliver mødt at 
endnu mere negativitet, og det ender med, at dem der glatter ud må give 
op: ”Jeg tror bare, at glatterne de forsvinder, de giver op. Det bliver så-
dan noget mudderkastning” (bilag 9: 40). Ifølge interviewdeltagerne så 
kan negativiteten på siden eskalere, hvis der ikke kommer en vis kontrol, 
og at de folk der ytrer sig negativt ikke får opsat nogle grænser. 
 
”Det er også derfor at jeg syntes det er drønærgerligt at folk bruger det til 
at svine til. For så er det der forsvinder typer, som prøver at sige ’arg 
skal vi nu ikke lige slappe af’, og så til sidst så har de også overtaget 
Facebook-siden, altså dem som er så pisse negative hele tiden. Jeg 
syntes jo heller ikke at det er fedt at de taber, men der er jo ingen grund 
til at gå rundt og tvære i det. Det løser jo ikke problemer” (bilag 9: 41). 
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De interviewede fans har en vis frustration over, at der er så meget brok 
og negativitet på Facebook. En interviewdeltager udtaler sig om, hvem 
han mener, det er, der kommer med de negative ytringer: 
 
”Det afspejler bare, at oftest er dem, der siger noget, nogen der bare 
skal have afløb for deres aggressioner, eller som kun har noget negativt 
at sige. Det er længe siden, at der har været en kommentar, ’hold kæft 
hvor jeg elsker klubben’. Det er ikke dem du fanger” (bilag 11: 90). 
 
Ifølge denne deltager kommer det ligeledes frem, at der ikke er nogen 
fans, som kommer med positive udmeldinger. Der er ikke nogen, som 
tilkendegiver at de har et særligt tilhørsforhold til klubben. Det er brok og 
negativitet, og alt den negativitet og brok er med til at skræmme de posi-
tive fans væk, da de ikke selv har lyst til at blive svinet til. Ifølge specia-
lets tekstanalyse, kan det ses, at der findes positive kommentarer på 
siden, dog ses det meget sjældent, hvilket kan være en grund til at de 
negative kommentarer er mere iøjnefaldende for deltagerne.  
 
Hos interviewdeltagerne er der en bred enighed om, at der skal gøres 
noget ved negativiteten. Men som nævnt så har de ikke selv den store 
lyst til at blande sig i debatterne, og de fans som prøver at glatte ud, og 
som forsøger at skabe en god stemning, de bliver selv svinet til, og de 
vælger derefter at trække sig tilbage. I to af interviewene snakker delta-
gerne om, at der burde komme et censurfilter på Facebook, så brugerne 
ikke kan komme med de negative ytringer. Dette censurfilter kan komme 
i forskellige afskygninger. De interviewede fans giver i forbindelse med 
dette udtryk for, at Brøndby IF gerne måtte være mere aktiv på Face-
book. Klubben kan være med til at fjerne de fans, som kun udtaler sig 
negativitet, og som er med til at skræmme andre væk. Ifølge udtalelser-
ne fra interviewdeltagerne så kan denne passivitet fra Brøndby IF’s side 
tolkes til at være en af årsagerne til, at der kommer så meget negativitet. 
”Det gode ved Facebook er, at du kan kommentere ting, det er din mu-
lighed for at sige øv eller Jubii. Men igen hvis du føler, at det bare er 
noget, som du står og kaster op ad en væg, som ikke andre ser, så kan 
det være frustrerende” (bilag 9: 49). Det kan skabe frustrationer, hvis der 
ikke bliver svaret på forskellige kommentarer. Denne frustration mener 
interviewdeltagerne, kan være med til at skabe endnu mere negativitet. 
At Brøndby er inaktive på Facebook underbygges af dette citat: 
 
”Grunden til at folk kan råbe så højt, det er fordi der er jo ikke nogen der 
svarer, det er derfor at folk går ud i skoven og råber. For ikke at få noget 
svar. Brok dig, brok dig, brok dig. Det er så let. Det er så uforpligtende. 
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Udover det, så er det ikke sikkert at de er Brøndbyfans dem der er der. 
Det er jo også ulempen ved Facebook” (bilag 11: 91). 
 
Ifølge ovenstående citat, så er det let at brokke sig, når der ikke er no-
gen, der kommer med svar på tiltale. Den passivitet kan være med til at 
øge antallet af de negative kommentarer, da det så er uforpligtende, og 
brugerne skal ikke stå til ansvar for det, de har skrevet. I featureanaly-
sen bliver det beskrevet, at alle brugere har muligheder for at kommen-
tere på opslag. Brugerne behøver ikke nødvendigvis at være Brøndby-
fans for at trykke synes godt om Brøndbys Facebook-side, og dette bli-
ver i flere interview påtalt som problematisk. Det kommer dog frem spe-
cialets tekstanalyse, at de fleste brugere på Brøndbys Facebook-side, 
har en tilknytning til klubben i større eller mindre grad.  
 
At fans fra to interviews er utilfredse med, at der ikke er nogen kontrol 
med kommentarer, bliver udfoldet i specialets featureanalyse. Her for-
tæller Mikkel Davidsen, at der findes en grænse for hvad brugerne kan 
udtale sig om, og at der indimellem slettes kommentarer der overskrider 
deres grænser for de retningslinjer Brøndby har i den forbindelse. Dette 
kan fx være hvis udtalelser kan opfattes stødende eller racistiske. Dog 
er manglen på ressourcer med til at nedprioritere dette, og der bliver 
ikke taget hånd om det, i det omfang som Davidsen selv ønsker: 
 
”(…) nogen gange kan det være ret svært, for der kan komme ret mange 
kommentarer på kort tid, så det tager lang tid at kigge det alt sammen 
igennem, og skrive til den enkelte eller slette kommentaren. Men det gør 
vi, vi scanner det sådan undervejs, og så sletter vi dem, som vi syntes er 
for meget” (bilag 5: 16). 
 
Ifølge Davidsen bliver kommentarer slettet, hvis de er for grove. Der kan 
også blive rettet henvendelse til en bruger, som har ytret sig i vendinger, 
som Brøndby ikke er tilfredse med. Ligeledes som skrevet i featureana-
lysen angiver Mikkel Davidsen, at han regner med, at de brugere som 
agerer Facebook-politi for Brøndby, har rimelig styr på kommentarerne 
på Facebook (bilag 5).  
 
På trods af at der ikke er enighed mellem Mikkel Davidsen og de inter-
viewede fans om hvorvidt, der er nogen form for kontrol på Brøndbys 
Facebook-side, så er de dog enige om, at der er negativitet derinde. 
Mikkel Davidsen udtaler: ”Men der er jo som sagt mange, der skriver 
’Bjerregaard raus’, ofte, lige meget hvad vi lægger op” (bilag 5: 17). Da-
vidsen mener, at en af årsagerne til denne negativitet er frustration over 
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spil og negativ presseomtale. Hvis fansene har en dårlig oplevelse på 
stadion, så mener han, at det er nemt at skrive en negativ kommentar 
på Facebook, og at siden bliver en kanal for alle frustrationerne.  
 
Opsamling 
Der er ifølge alle de interviewede Brøndbyfans en udpræget negativitet 
generelt blandt Brøndbys fans. Denne negativitet kommer til udtryk på 
stadion, men i den grad også på Brøndbys Facebook-side. Grundet det-
te har de interviewede Brøndbyfans ikke lyst til at deltage i de debatter 
og diskussioner der opstår på siden. Ifølge nogle deltagere er der gene-
relt ikke megen debat på Brøndbys Facebook-side, og dette skyldes den 
udprægede negativitet, men samtidig også at Brøndby ikke deltager i 
debatten. Ifølge interviewdeltagerne så kommer Brøndby i de fleste til-
fælde ikke med svar på fansenes spørgsmål. Denne tendens kan ligele-
des være med til, at få negativiteten til at stige, for det kan skabe frustra-
tioner hos fansene, hvis de ikke føler, at de bliver hørt. Brugerne af 
Brøndbys Facebook-side kommer sjældent med positive kommentarer, 
og der er sjældent nogen, der skriver at de elsker klubben. Ifølge de 
interviewede fans så bruges Facebook-siden som en kanal for aggressi-
oner og frustrationer.  
 
En mulig løsning til at komme negativiteten til livs, kan være en form for 
et censurfilter, som kan være med til minimere de negative kommenta-
rer. Dette filter kan til dels også opretholdes af Brøndby selv, som kan 
gå ind og slette kommentarer, som er for negative. Mikkel Davidsen me-
ner selv, at de forsøger at holde en vis form for kontrol med kommenta-
rerne på Facebook. Dette kan de interviewede fans dog ikke genkende, 
for de mener, at det er noget af det, som Brøndby mangler at gøre. Da-
vidsen mener ligeledes, at der er en vis form for ro og orden på Face-
book-siden, da han mener, at der er brugere, som agerer som Face-
book-politi for Brøndby, og som tager fat i de brugere, som skriver nega-
tive kommentarer. Men dette stemmer heller ikke overens med de inter-
viewede fans udtalelser. De mener, at de brugere som forsøger at agere 
Facebook-politi bliver skræmt væk, da der oftest kommer negativ re-
spons, hvis de forsøger at skabe lidt orden i kommentarerne. Davidsen 
og fansene er enige om, at der er negativitet på Facebook. Davidsen 
forklarer det blandt andet ved frustrationer over de sportslige resultater 
samt den negative presseomtale.  
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Brøndbys kommunikation på Facebook 
 
I dette afsnit vil Brøndbys kommunikation via. Facebook blive udfoldet. 
Informationerne på Brøndbys Facebook-side analyseres på baggrund af 
interviewdeltagernes udtalelser. Ligeledes analyses udtalelser i forhold 
til Brøndbys ærlighed på siden, layout, interaktion og envejskommunika-
tion.  
 
Information på siden 
I alle interviewene er et gennemgående emne, at informationen på 
Brøndbys Facebook-side, er meget lig med den information der findes 
på Brøndbys hjemmeside; Brøndby.com. En angiver: ”Der synes jeg 
også at deres Facebook er for kedelig nu. For den er magen til deres 
hjemmeside, det er jo bare nyhederne, som står der, hvor de så vælger 
nogen få gode historier ud (…) (bilag 9: 43). Hvorefter han fortæller, at 
han oftere besøger hjemmesiden i stedet for Facebook, da der alligevel 
findes den samme information, og der sågar findes flere informationer 
på deres hjemmeside. Han nævner yderligere at, hvis informationen på 
Facebook-siden er differentieret fra hjemmesiden, vil han finde den me-
re interessant, for lige nu er der, ”ikke noget ekstra, ved at gå ind på 
Facebook” (bilag 9: 52). En anden siger: ”Der er jo ikke noget nyt at hen-
te der (…)” (bilag 11: 70). Som begrundelse for hvorfor han ikke bruger 
siden så meget. Og han tilføjer: ”(…) der står kun det som vi kan finde 
alle mulige andre steder” (bilag 11: 74). 
 
Grunden til at nogle deltagere derimod vælger at bruge Facebook i for-
hold til andre medier, er fordi de menes at det er nemt tilgængeligt. En 
deltager nævner: ”Jeg synes bare Facebook er dejlig nemt. Og et meget 
tilgængeligt netværk” (bilag 9: 39). Yderligere angiver han: ”Jeg kan sgu 
hurtigt fare vild på det der internet, det kan godt være det er derfor jeg 
godt kan lide den. Den er nem at gå til (…)” (bilag 9: 50). I et andet in-
terview siger en deltager, at han bruger Facebook-siden oftere end 
Brondby.com, da: ”(…) den jo lige popper op når man alligevel lige sid-
der og kigger på Facebook” (bilag 10: 64). Dette nævnes også af en 
anden deltager i et andet interview. Han fortæller at Facebook er smart, 
fordi når der skrives noget på Brøndbys Facebook-side, kommer det 
automatisk på hans egen nyhedsoversigt på Facebook. Dermed behø-
ves der ikke aktivt at gå ind på siden, men statusopdateringerne kan 
læses på ens egen nyhedsoversigt (bilag 11).  
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Mikkel Davidsen, er klar over at noget af den information der findes på 
Brøndbys Facebook-side, er gengivet fra hjemmeside. Dog har Brøndby 
et mål om at Facebook-sidens informationer skal være unikt ift. andre 
medier (bilag 5). Hvis dette ønske bliver opfyldt, tyder det på at flere 
muligvis vil benytte sig af siden, da grunden til at disse interviewdeltage-
re ikke benytter siden ret tit, er at de alligevel kan finde informationen 
andetsteds. Brugen af unikt materiale på Facebook, vil yderligere blive 
udfoldet i afsnittet; Brøndbys Facebook-strategi.  
 
I et interview diskuteres der yderligere, at den information der findes på 
siden bærer præg af information på en privat Facebook-side, og ikke en 
virksomhed som Brøndby IF (int. 4) Denne diskussion, udledes fra en 
statusopdatering fra Brøndby IF, hvor der er skrevet; Krooooohn!!! Kom 
nu DK! (facebook.com/brondby, d. 17 Juni):  
 
”R2: Altså, men prøv at hør, altså at der er en der skriver Krohn (Michael 
Krohn-Dehli, Brøndbyspiller, red.) fordi han scorer i en landskamp, det 
er jo ikke en officiel side kommentar. Altså hvis man gør det som admi-
nistrator på sådan en side, så er man godt nok løbet tør for ord, altså..  
R3: Det sad jeg faktisk også og tænkte. 
R1: Men er det ikke bare Facebook? 
R2: Jo jo jo, men det her det er et firma der vil noget, det er et firma med 
80.000 likes  
R1: Ja 
R2: Og man skriver kun Krohn, hvorfor??” (bilag 11: 83).  
 
Diskussionen fortsætter yderligere:  
 
”Altså hvis man går kommentarerne igennem, de virker meget mere 
formuleret som noget man ville skrive på en privat Facebook-side, og 
ikke som et firma der vil noget (…) den (kommunikationen, red.) er tit 
useriøs og poppet i formuleringen” (bilag 11: 90).  
 
En anden i samme interview fortsætter: ”(…) man skal aldrig komme 
med en udtalelse, bare fordi man synes man skal komme med den. Du 
skal komme med en, fordi du har noget at sige” (bilag 11: 84).  
 
Her diskuteres kvaliteten af Brøndbys statusopdateringer, hvor der siges 
at der godt kan vises mere professionalisme i forhold til de statusopdate-
ringer som Brøndby uploader på deres Facebook-side. Ifølge Mikkel 
Davidsen, benyttes Facebook som en uformel kanal, og ikke formel på 
samme måde som deres hjemmeside (bilag 3). Dette kan muligvis med-
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virke til at informationerne på siden, for deltagerne, kan opfattes upro-
fessionel. Imidlertid fortæller Davidsen også, at det indimellem er en 
praktikant som står for sidens opdateringer, og derfor ikke altid er ud-
dannet personale der tager sig af kommunikationen (bilag 3). Dette kan 
yderligere lede til den manglende professionalisme der diskuteres i in-
terviewet. Ydereligere virker opdateringerne, som citaterne fremhæver, 
meget useriøst. Det virker som et firma der ikke har en strategi for hvad 
de vil med siden og muligvis bare skriver noget, fordi de ikke har andet 
at fortælle. Denne diskussion vil yderligere blive udfoldet i næste afsnit; 
Brøndbys Facebook-strategi. 
 
Mangel på ærlighed 
I to interviews diskuteres Brøndbys ærlighed på siden. Ifølge en inter-
viewdeltager skal Brøndby være mere omkring det der foregår i Brønd-
by: 
 
”(…) de bliver ved med at komme med; ’nu går det så godt og nu går det 
så godt og så har vi for resten lige fyret direktøren, men pyt med det, 
(…) dem der kommunikerer ud derfra de fatter simpelthen ikke at gøre 
det, altså de mangler simpelthen at sige ’hold da op hvor er det gået 
skidt de sidste par år, og hvor er vi kede af at det er gået sådan, og vi er 
glade for opbakningen, men nu må vi ned foran’” (bilag 11: 71).  
 
En anden fortæller: ”De skal forholde sig til hvad der rent faktisk rører sig 
(…). Men det at man ignorerer, at der er nogen dårlige historier og dårlig 
omtale, det virker ikke” (bilag 11: 95). I et andet interview siger en delta-
ger: ”Brøndby har vel et eller andet med, at de skal være saglige med 
det de lægger op. Altså det skal ikke kunne skydes nogen i skoene” (bi-
lag 9: 45). Imidlertid mener denne deltager stadig at Brøndby gerne må 
være lidt selvkritiske og skrive, at de godt ved at det ikke går godt. Han 
mener at denne selvkritik kan skabe noget positivitet på Brøndbys Fa-
cebook-side (bilag 9).   
 
I de to interviews er interviewdeltagerne endvidere enige om, at Brøndby 
indimellem også er gode til at fortælle den gode og positive historie. En 
deltagere udtrykke, han mener Brøndby prøver holde gejsten oppe på 
siden, trods deres dårlige spil: ”De er jo godt klar over, at de ikke har 
leveret, det som folk forventer, de er jo ikke idioter. Jeg syntes alligevel 
at de prøver at holde gejsten oppe på Facebook (…). Det skal de sku 
have respekt for, syntes jeg” (bilag 9: 37). Og en anden fortæller: ”Jeg 
kiggede også ind, da de skrev at u/17 og u/19 vandt. Det var dejligt, det 
var en god historie. At der er blevet forlænget med en ung spiller, det er 
  Kapitel 8 
 	  
-­‐	  83	  -­‐	  
dejligt at vide” (bilag 11: 97), og yderligere fortæller han ”Du skal altid 
fortælle den gode historie, altid” (bilag 11: 74).  
 
I Interview med Mikkel Davidsen fortæller han, at Brøndby altid prøver at 
forholde sig positivt på deres Facebook-side. Og trods det dårlige spil, 
stadig prøver at være positive (bilag 4). Deltagerne mener altid, at der 
skal skrives de gode historier, og således også være positiv i deres ud-
talelser. Dog savner de ærlighed fra klubbens side, og at de samtidig må 
erkende når det ikke går godt.  
 
Layout og features 
I de tre interviews, spørger vi ind til sidens layout og features. Alle inter-
viewdeltagerne er enige om, at de dele af sidens layout som Brøndby 
selv har kontrol over, ser godt ud og er overskuelig. I et interview angi-
ver en deltager, at siden er nem at overskue fordi der ikke er så meget 
på siden. Dette bliver dog sagt med ironi i stemmen, da han mener at 
Brøndby IF, godt kan bruge nogle flere ressourcer, ved evt. skrive nogle 
flere statusopdateringer (bilag 9). I et andet interview, fortæller en delta-
ger om billedet øverst på siden (jf. Billede 1): ”Altså i forhold til hvad vi 
ser der, så synes jeg sgu det er meget fint (…) et actionbillede. Det er 
meget godt” (bilag 10: 61).   
 
Sidens layout bliver kun omtalt negativt, når det omhandler Facebooks 
eget design, såsom timeline og farver: ”(…) nu kan man altså heller ikke 
lige ændre farverne inde på Facebook, men så kunne man have haft sat 
blå og gule farver ind så det havde passet lidt bedre, men det kan man 
jo ikke rigtigt ændre” (bilag 10: 64). Som nævnt i specialets featureana-
lyse, kan farver på siden, ifølge Kavada (2012) give et mere farverigt og 
livligt udtryk. Dog er det ikke muligt for Brøndby at være kreativ med 
farver i denne sammenhæng.  
 
I forhold til sidens features, mener alle interviewdeltagerene at der godt 
kan gøres noget mere. De billeder der findes på siden (undtagen sidens 
coverbillede), er deltagerne ikke tilfredse med, her nævner en deltager 
fx: ”De kunne måske lægge nogen billeder af deres egne fans ud. Må-
ske en ide, at folk også føler at de bliver set. ’Tak for støtten gutter, det 
var dejligt’. Det er ikke sket endnu” (bilag 9: 50). I et andet interview an-
giver en deltager: ”Det kunne være lidt mere professionelt synes jeg (…) 
Det er bare noget andet jeg forventer når jeg kommer derind” (bilag 11: 
84). I et tredje interview, nævner begge interviewdeltagere, at der godt 
kan være flere billeder, af fx highlights fra de forskellige kampe: ”(…) 
sådan noget som billeder, nogle gode highlights fra kampen” (bilag 10: 
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64). Alle interviewdeltagerne er ligeledes enige i, at konkurrencefeaturen 
kan optimeres. En deltager angiver at der godt kan være flere konkur-
rencer, og de som findes er for utilgængelige:  
 
”(…) jeg var lige inde og kigge på den i dag, og så der kunne jo godt 
have været nogle flere konkurrencer, der kører jo kun én lige nu, kan 
man så sige ikke, men der kunne godt køre nogle flere. Men der er det 
sådan noget med at skulle gå ind og klikke, så klikke en anden gang, så 
det ligger lidt længere væk end, det kunne godt måske have ligget ude 
på tidslinjen, sådan længere nede” (bilag 10: 62).  
 
I et andet interview, er en deltager slet ikke klar over at der findes en 
konkurrencefeature: ”Konkurrencer det kunne man også bruge det til. 
Jeg ved ikke om de bruger siden til det” (bilag 9: 51). Hvis Brøndby væl-
ger at gøre konkurrenceelementet på deres Facebook-side mere til-
gængeligt, og der ligeledes kommer flere konkurrencer, kan det ifølge 
deltagerne i et tredje interview gøre siden mere interaktiv (bilag 11). 
Denne interaktivitet berøres yderligere i nedenstående delafsnit.  
 
Mangel på interaktiv information 
Alle deltagerne nævner også at siden bør gøres mere interaktiv. En in-
terviewdeltager nævner fx, at Brøndby kan gøre siden mere interaktiv, 
ved at henvende sig mere til deres fans, så fansene ikke blot synes godt 
om:  
 
”(…) jeg synes så bare ikke, at Brøndby har sådan henvendt sig så me-
get sådan ud til fansene via Facebook, det er sådan mere, nej men nu 
er der scoret et mål og her der er en opstilling, eller så synes jeg ikke 
rigtigt at de skildrer så meget” (bilag 10: 60).  
 
Endvidere giver hun et eksempel på, hvordan Brøndby kan involvere 
deres fans mere:  
 
”(…) begivenheder til kampene, man kunne tilmelde sig eller, for at få 
sine fans lidt mere med så de ikke bare synes godt om, inde på deres 
Facebook-side (…) og fx at man kunne så spørge ’hvad bliver kampen?’ 
sådan noget betting ting” (bilag 10: 60).  
 
I et andet interview, nævner en deltager, flere gange, Brøndbys mang-
lende interaktivitet på siden. Her siger han: ”(…) få det gjort til noget 
interaktivt, brug det på den måde” (bilag 11: 81), hvortil han nævner in-
teraktive tiltag som; konkurrencer, afstemninger, meninger eller: ”et lille 
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sjovt spil (…). Sådan små ting, det er da fantastisk. Lige nu der kan man 
kun komme med en kommentar” (bilag 11: 95).  
 
I interviewet understeger han også, hvor få brugere der benytter sig af 
siden, i sæsonpausen, trods de mange likes: ”(…) det der er spænden-
de er at der er 80.000 likes, men der er 965 der var der” (bilag 11: 81). 
Hvis Brøndby benytter sig af flere interaktive tiltag, såsom konkurrencer 
eller betting, i stedet for blot at skrive fx en holdopstilling eller et kamp-
resultat. kan det muligvis skabe mere brugeraktivitet på siden. I hvert 
fald udtaler samme deltager, at han selv vil benytte Brøndbys Facebook-
side, hvis den bliver mere interaktiv, og der dermed er noget at komme 
der for (bilag 11). 
 
I to interviews siges der ligeledes af deltagerne at siden kan bruges til at 
involvere fansene mere i klubben, og evt. stille holdningsspørgsmål, 
således at brugerne føler at de bliver hørt. Fx angiver en interviewdelta-
ger:  
 
”Ja, stil spørgsmål. Det må da også være en mulighed. Dagens emne: 
’Den ny spiller, hvordan syntes i…?’ Men så prøve at få nogen ønsker 
ind over. Så fansene også følte, at de havde lidt at skulle have sagt. At 
de så nok ikke får noget ud af at kommentere det, det er så hvad det er. 
Men så føler man da, at man bliver hørt” (bilag 9: 45).  
 
I et andet interview nævnes flere forskellige forslag til hvordan fansene 
kan involveres mere hvilket evt. kan være hvilken slags mad der skal 
kunne købes på Brøndby Stadion og hvilke spillere der eventuelt kan 
købes. En deltager angiver yderligere: ”Lav sådan nogen brugerunder-
søgelser. Hvad syntes du om priserne på stadion? Er det gode pølser vi 
har?” (bilag 11: 91). Selvom Brøndby ikke tager brugernes svar med i 
deres overvejelser når de fx skal købe en ny spiller, mener deltagerne 
stadig, at fansene vil føle at de bliver hørt (bilag 11).  
 
Som Kavada nævner, vil brugerne blive betragtet som medproducenter, 
ved at blive involveret i forskellige tiltag, i stedet for blot at blive behand-
let som medproducenter. Det at fans behandles som medproducenter, 
kan muligvis føre til en større aktivitet på Brøndbys Facebook-side, da 
brugerne føler sig involveret i det som foregår på siden, og yderligere i 
virksomheden; Brøndby IF.  
 
Som skrevet i specialets featureanalyse, vil det kræve flere ressourcer 
for Brøndby, hvis siden skal gøres mere interaktiv, hvilket kan være en 
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årsag til at Brøndby ikke har formået at inkorporere dette på deres Fa-
cebook-side. Trods dette, mener interviewdeltagerne at interaktivitet er 
et vigtigt element for at gøre siden mere attraktiv.  
 
Envejskommunikation 
I to interviews bliver spørgsmålet om tovejskommunikation diskuteret. 
Ifølge interviewdeltagerne findes der ikke en konkret tovejskommunika-
tion på Brøndbys Facebook-side. I et interview fortæller en deltager, at 
der burde være en moderator som besvarer nogle af de spørgsmål der 
eventuelt stilles på siden: 
 
”Engang imellem måtte der gerne være sådan en moderator, som kom 
ind og sagde, ’Vi kigger på det’ eller ’Vi har gang i et eller andet’. Bare 
der kom en lille respons engang imellem, så tænker man okay, de er da 
med på det i hvert fald” (bilag 9: 45).  
 
Ydermere fortæller de to deltagere at de gerne vil have en kommentar 
fra Brøndby engang imellem, og at besvarelserne ikke nødvendigvis 
behøver at være neutrale, men der gerne må svares lidt igen. En delta-
ger beskriver imidlertid siden som: ” (…) en død side, som du bare klik-
ker løs på. Det sker der jo ikke noget ved, du kan skrive hvad som helst, 
der er ikke nogen respons på det” (bilag 9: 45). 
 
I et andet interview spørger vi om de kan fortælle lidt om tovejskommu-
nikation på Brøndbys Facebook-side. Her svarer to deltager næsten 
samtidigt: ”Den er der jo ikke” (bilag 11: 93), og diskussionen fortsætter: 
”Der bliver aldrig svaret igen. Hvis de har lavet en status og der er no-
gen der svarer, så bliver der meget sjældent skrevet igen på den af 
Brøndby” (bilag 11: 93).  
 
I interviewet diskuteres herefter, om Brøndbys Facebook-side, overho-
vedet egner sig til tovejskommunikation. De mener at det kan være 
svært for Brøndby at besvarer de mange kommentarer der skrives til 
hver opdatering: ”De kan jo ikke kommentere alle” (bilag 11: 93). Yder-
mere siger en deltager, at det er umuligt for Brøndby at svarer tilbage på 
alle de negative kommentarer der findes på siden. Dog nævnes der et 
andet alternativ:  
 
”Du kan godt gå ind, når tråden har stået et døgn, og så komme med en 
afslutning. ’Tak for de spændende indlæg, og som I kan se er Brøndby-
fans lige så forskellige som bla bla bla…’ En eller anden smøre. Men så 
er man blevet hørt” (bilag 11: 93).  
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Ifølge Davidsen, bruges der ikke mange ressourcer på at opretholde en 
tovejskommunikation mellem Brøndby IF og brugerne på deres Face-
book-side. Han angiver at de indimellem skriver en kommentar på siden 
(bilag 4), men som angivet i specialets tekstanalyse, ses dette meget 
sjældent (jf. kapitel 7; tekstanalyse). Interviewdeltagerne mener, at der 
godt kan bruges mere tid på at opretholde en tovejskommunikation. Da-
vidsen nævner, at det kan kun lade sig gøre, hvis der ansættes en per-
son til specifikt at tage sig af Facebook, hvilket Brøndbys ressourcer ikke 
rækker til i øjeblikket. Dog mener han, at hvis ressourcer er tilstrækkeli-
ge vil være fedt, at være mere i dialog med sidens brugere (bilag 4, 5 & 
6).  
 
Opsamling 
I alle interviewene fortæller minimum én af deltagerne, at de ikke bruger 
Brøndbys Facebook-side så tit, da informationen på siden kan findes 
andetsteds. Dermed er der en forespørgsel om information der er mere 
unik end information fra andre medier, inklusiv Brøndby officielle hjem-
meside. Kommunikationen på siden virker, for de fleste af deltagerne, 
meget useriøs og uprofessionel, og i et enkelt interview mener deltager-
ne endda at siden kan sammenlignes med en privat Facebook-side, og 
dermed ikke en side fra en professionel virksomhed. interviewdeltagerne 
ønsker mere professionalisme i de statusopdateringer Brøndby uploa-
der. Ligeledes ønskes der mere ærlighed fra Brøndbys side, fra stort set 
alle interviewdeltagere. Udover de gode og positive historier som delta-
gerne imidlertid også ønsker, skal de være ærlige og selvkritiske i for-
hold til Brøndbys situation, som, ifølge deltagerne, de seneste par år har 
været ringe.  
 
Mange af deltagerne mener, at Brøndby, kan optimere siden ved at gøre 
den mere interaktiv og dermed gøre brugerne til medproducenter, i ste-
det for blot forbrugere. Ligeledes ønsker deltagerne mere tovejskommu-
nikation på siden, hvilket nogle deltagere mener er ikke-eksisterende på 
nuværende tidspunkt. Her menes der ikke, at Brøndby behøver at kom-
mentere på hver enkelt kommentar, men evt. afslutte en tråd, som de 
har startet. Brøndby har et ønske om at bruge mere tid på at kommuni-
kere med sidens brugere, men ressourcerne er i øjeblikket ikke tilstræk-
kelige og Facebook bliver nedprioriteret i forhold til andre arbejdsopga-
ver.  
 
I forhold til sidens layout, er interviewdeltagerne overordnet tilfredse 
med siden, da den er overskuelig og lige til. Dog mener alle interview-
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deltagerne, at sidens features såsom konkurrencer kan optimeres, hvil-
ket igen handler om mere interaktivitet.  
 
 
Brøndbys Facebook-strategi  
 
I dette afsnit vil interviewdeltagernes udtalelser om  Brøndbys Face-
book-strategi udfoldes. Herunder Brøndby IFs formål med deres Face-
book-side, hvilken målgruppe der er repræsenteret og hvor mange res-
sourcer interviewdeltagerne mener Brøndby bruger på deres side.  
 
Formål 
I forhold til Brøndbys formål og strategi med siden, har det været svært, 
ud fra interviewene, at opnå en entydig forståelse af denne. Selvom 
Mikkel Davidsen udtrykker, at der ikke findes en specifik strategi for de-
res Facebook-side, nævnes der flere formål med siden, som kan siges 
at være en del af en strategi. Han fortæller, at ét af Brøndbys formål 
med siden, er at skabe værdi for de brugerne. Desuden mener han, at 
siden skal bruges som en uformel kanal, hvor informationerne ikke be-
høver at være så pæne, men godt kan være en video fra fx omklæd-
ningsrummet, filmet fra en mobiltelefon. Davidsen fortæller, at de yder-
mere gerne vil have, at informationen på Facebook er unik, og dermed 
information der ikke findes på andre medier, inklusiv deres hjemmeside. 
Dog er dette mest et ønske for fremtiden, hvor de lige nu, indimellem, 
skriver historier der stammer fra hjemmesiden (bilag 3, 4 & 5).  
 
Imidlertid modsiger Davidsen også sig selv i forhold til Brøndbys formål 
og strategier. Fx udtrykker han at formålet ikke er at få så mange likes 
som muligt, hvor han senere forklarer, at de gerne vil have så mange 
likes som muligt og at de har en uofficiel målsætning om at nå 100.000 
likes inden årsskriftet (bilag 3 & 5). Yderligere mener Davidsen ikke at 
siden bruges kommercielt, hvortil han senere angiver, at der indimellem 
findes en skjult markedsføring i de statusopdateringer der lægges op af 
Brøndby. I det første interview nævner Davidsen at de har en kampagne 
i Brøndby IF, hvor børn kan komme ind på Brøndby Stadion for 20 kr. i 
forårets hjemmekampe (bilag 3). Dette blev lagt på Facebook, hvilket 
kan siges at være yderst kommercielt. Det er blot ét eksempel på de 
kommercielle informationer der bliver postet af Brøndby IF på Facebook 
set ud fra  vores observationer af siden (jf. kapitel 7; tekstanalysen).  
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Det at Brøndby ikke har en entydig strategi med deres Facebook-side, 
bliver diskuteret i alle tre interviews. I et interview fortæller en deltager, 
at det er svært at se et formål med Brøndbys Facebook-side og kun har 
en side fordi andre virksomheder også har en:  
 
”Man kan også umiddelbart godt savne at se, hvad målet er med Face-
book. Jeg tror der er taget en beslutning, om at alle andre har en Face-
book, det skal vi også have. Og så har man ikke rigtig tænkt over hvor 
man vil hen med den, eller om man overhovedet vil nogen steder” (bilag 
11: 89).  
 
I samme interview, er en deltager enig i, at Brøndby skal finde ud af 
hvad de vil med siden: ”Jeg synes at, man skal jo have en Facebook-
side i dag hvis man er et firma og det er fint, men man skal godt nok 
finde ud af hvad man skal bruge den til da” (bilag 11: 70). Denne delta-
ger mener umiddelbart at informationen på Brøndbys Facebook-side 
skal være unik og samtidig information der fænger: ”(…) for at vi går 
derind, så skal der være noget der får os derind. (…) Fordi vi kan få det 
samme alle mulige andre steder” (bilag 11: 99). Og videre:  
 
”For mig er Facebook, og for mange andre, så er det overspringshand-
ling. Så du skal blive fanget på vej hen til noget andet, så der skal være 
noget der fanger dig. Og det skal så være noget, som du ikke normalt 
får at høre” (bilag 11: 89).  
 
At informationen skal være unik, er stort set alle deltagere enige i. En 
deltager i et andet interview mener at det er muligt at gøre siden unik, 
ved at bruge den til nogle sjove informationer, hvilket også vil skabe en 
mere afslappet tone på siden:  
 
”(…) det kunne være meget rart supplement, med sådan lidt ekstra sjo-
ve ting synes jeg til de fans der alligevel ville gøre den indsats at de klik-
ker ind og kigger engang imellem, sådan nogle ting som du ikke får alle 
de andre steder, hvor man hører om sport og fodbold og Brøndby” (bilag 
10: 58).  
 
Yderligere fortæller han: ”(…) nogle ting som kommer tættere på end 
sportsavisens ting og også synes jeg kan være lidt mere afslappet tone” 
(bilag 10: 57). 
 
Det at Brøndby ikke har en entydig strategi for siden, opfattes af stort set 
alle interviewdeltagere. Deltagerne kan ikke se et specifik mål med si-
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den, og har dermed svært ved at se hvor Brøndby vil hen. Trods dette, 
er der en klar overensstemmelse i forhold til at både Brøndbys, og inter-
viewdeltagernes ønske om, at sidens informationer skal være unikke. 
 
Interviewdeltagerne i alle tre interview, diskuterer også hvorvidt Brønd-
bys Facebook-side skal tages seriøst eller ej. Deltagerne i et af inter-
viewene mener ikke at Facebook skal tages så seriøst, da det er et me-
die mest brugt til pjank og pjat. Samtidig mener en deltager i dette inter-
view, at informationerne på Brøndbys Facebook-side kan sammenlignes 
med det der står i sladderbladet Se og Hør, hvilket menes som historier 
der er useriøse og ikke skal tages alvorligt: ”Så skal man ikke ligge mere 
i det måske, end det som det er beregnet til” (bilag 9: 41). 
 
At siden ikke skal tages seriøst, er deltagerne i et andet interviewdelta-
ger imidlertid uenig i. De mener at Brøndby skal tage deres arbejde med 
Facebook mere seriøst end de hidtil gør, og at der samtidig skal være et 
klart budskab med siden: ”Jeg vil have at de arbejder seriøst og tænker 
på deres fans (…) det vigtigste for mig er, at budskabet er klart og at de 
vil os (…)” (bilag 11: 87). Der fortælles yderligere at informationerne på 
siden sagtens kan være sjove og underholdende, men at Brøndby ikke 
skal lægge statusopdateringer op, bare for at gøre det. Det skal gøres 
når der er en god historie at fortælle. I et tredje interview nævner en del-
tager også, at han føler at Brøndby bruger Facebook for uambitiøst, og 
at de godt kan gøre noget mere ud af det (bilag 10). 
 
Interviewdeltagerne er umiddelbart ikke enige om hvordan Brøndbys 
Facebook-side skal fremstilles. Denne uenighed kan skabe problemer 
for Brøndby i forhold til arbejdet hen imod en egentlig strategi. Om 
Brøndby ønsker at tages seriøst på Facebook eller ej, vides ikke. Dog 
mener deltagerne, at hvis der stræbes efter dette, skal der muligvis op-
sættes en specifik strategi for de informationer, der lægges på Brøndbys 
Facebook-side. På denne måde skal der gøres mere ud af de informati-
oner der uploades på siden. Hvilke informationer deltagerne ønsker, vil 
udfoldes i afsnittet om forbedringer til Brøndbys Facebook-side.    
 
Målgrupper 
Ifølge interviewdeltagerne er der en bestemt målgruppe på Brøndbys 
Facebook-side, der ikke er repræsenteret. Deltagerne mener ikke siden 
henvender sig til børn. En deltager angiver, at der kan laves en Face-
book-side der henvender sig direkte til børn: ”Så kunne man lave 
Brøndby Kids Facebook-side. (…) Der er så mange der er på Facebook 
alligevel, selvom de er syv år (…). For de 10-16 årige. Det ville da være 
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perfekt” (bilag 9: 50). I et andet interview siger en deltager: ”(…) man 
kan jo lave en Facebook-side til Brøndbykids, (…) men så deler man jo 
alligevel det hele op, men få lagt nogle ting ind, at nu kan de (børnene, 
red.) komme og prøve et eller andet” (bilag 10: 67). De to interviewdel-
tagere er enige i, at der skal være noget til børn på Facebook. Den ene 
mener, at der skal laves en Facebook-side kun til børn, hvor den anden 
mener at det vil være en bedre løsning at inkorporere kommunikation til 
børnene på den officielle Facebook-side. I et tredje interview mener en 
deltager, at en helt anden målgruppe også burde rammes:  
 
”Hvis Facebook skal ramme målgruppen (…) Brøndby IFs fans, så skal 
de nok kigge på at, jeg tror snart 50 pct. af fansene er over 35 og halv-
delen af dem er ikke derinde (Facebook, red.). (…) hvis min far skal der-
ind fx, som sidder ved siden af mig og har årskort, så skal han have no-
get at komme der for” (bilag 11: 80). 
 
Samme interviewperson mener, at hvis den målgruppe der kommer på 
Brøndby Stadion skal rammes, skal siden bruges mere på kampdage: 
”(…) hver gang der er kampdag, så sker der bare sjove ting på Face-
book-siden” (bilag 11: 81). Han angiver yderligere at der muligvis kan 
ansættes en koordinator til at tage sig af kommunikationen på kampda-
ge, så der vil være konkurrencer eller andre interaktive aktiviteter: ”Men 
der skal være noget aktivt på den (Facebook-siden, red.), så ville sådan 
en som jeg, i min forholdsvis midaldrende alder, også bruge den” (bilag 
11: 83).  
 
Ifølge Mikkel Davidsen, er målgruppen for Brøndbys Facebook-side rig-
tig bred både i forhold til aldersgruppe, geografi og hvor inkarneret fan-
sene er. I interviewene angiver han, at det både er de som kommer på 
stadion hver gang der er kamp og ”som også læser alt hvad der rør sig 
om Brøndby” (bilag 4: 8). Men samtidig er det også de, som ser kampe-
ne hjemmefra, hvortil Davidsen nævner, at Brøndbys Facebook-side kan 
være med til at få disse personer ud på Brøndby Stadion (bilag 4). I et 
interview forklarer han hvor bred målgruppen er:  
 
”Merchandisesalg kan jo lige så godt være en bedstemor, der vil købe 
det til sin søn i julegave, så vi har ikke defineret en bestemt målgruppe, 
andet end at de skal have en Brøndbyrelation og være påvirkelige i den 
forstand, at vi kan øge deres interesse for klubben” (bilag 5: 14).  
 
Dermed mener han at alle med større eller mindre tilknytning til Brøndby 
er en del af målgruppen (bilag 4). Hvis den brede målgruppe skal ram-
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mes, skal informationen, ifølge interviewdeltagerne, også være mere 
bred og yderligere rettes mod de forskellige målgrupper. Dette kan gø-
res ved at informationerne tilsigtes de forskellige målgrupper strategisk. 
Hvilken form for information der kan ramme de forskellige målgrupper, 
udfoldes i næste afsnit; forbedringer til Brøndbys Facebook-side.    
 
Bruge mere tid  
Som nævnt i tekstanalysen, forklarer Mikkel Davidsen, at Brøndby ikke 
har de ressourcer det kræver til at gøre mere ved Facebook end det, det 
er nu. Davidsen forklarer, at de bruger begrænset tid på siden, da andre 
opgave bliver prioriteret højere (bilag 5). Han siger at der sidder tre per-
soner med ansvaret for siden, og de bruger muligvis et par timer om 
ugen, men at der ikke decideret er en person, der er ansat til at vedlige-
holde siden (bilag 5). Yderligere forklarer han, at mange af de opdate-
ringer der skrives sker ad hoc, så det er derfor meget varierende hvor 
meget tid de bruger. Davidsen fortæller at: ”Det er lige så meget at vi 
står til træning, og så er der en der laver noget sjovt, sprøjter vand på en 
anden spiller, så filmer du det med et kamera, og så lægger du det op 
på Facebook” (bilag 5: 15). Dermed mener han, at det kan være svært 
at måle præcis hvor meget tid der bruges (bilag 5).  
 
At Brøndby er begrænset i forhold til hvor meget de bruger på siden, 
bliver diskuteret i alle interviewene. Alle interviewdeltagere er enige i, at 
Brøndby ikke bruger tilstrækkelig tid på deres Facebook-side. En delta-
ger angiver: ”De har brugt det, dét koster at få den lavet, og så er de på 
fem minutter om dagen. Hvis de bruger mere tid, så er der en der får en 
god hyre, for ikke at lave noget” (bilag 11: 97). Da en anden deltager i 
samme interview får et spørgsmålet om hvor meget tid han mener 
Brøndby bruger på siden, svarer han: ”Ja det kan ikke være meget” (bi-
lag 11: 97).  
 
I to interview mener deltagerne, at der kan bruges flere ressourcer på at 
skrive flere statusopdateringer:  
 
”(…) de kunne godt gøre mere ud af det, være mere fremme i skoene 
ikke også, og lave nogle flere statusopdateringer og nogle flere forskelli-
ge slags og i det hele taget bruge det lidt mere, fordi det kommer jo ud til 
en del, jeg ved ikke er det sådan 80.000 eller sådan noget der synes 
godt om, det er jo mange mennesker man kommer ud til, sådan med 
rimelig lidt arbejde i virkeligheden” (bilag 10: 65). 
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Denne deltager mener yderligere, at Brøndby skal ”skrue op for aktivite-
ten” (bilag 10: 67). I et andet interview, er en deltager enig i udtalelsen 
om at der skal skrues op for aktiviteten. Her bliver der angivet, at Brønd-
by sagtens kan skrive flere opdateringer om dagen. Han nævner at et 
amerikansk fodboldhold; Oakland Raiders, skriver på deres Facebook-
side op til 50 gange om dagen. Imidlertid siger han at dette er en større 
koncern end Brøndby IF, og at det derfor ikke behøver at være lige så 
mange på Brøndbys side, men hvis de ønsker flere brugere, skal de 
muligvis øge deres egen aktivitet på siden (bilag 9).  
 
Mikkel Davidsen, er dog ikke enig i at de skal poste flere statusopdate-
ringer. Han fortæller, at de prøver at skabe en balance i forhold til de 
statusopdateringer der lægges på deres Facebook-side – de skal hver-
ken poste for mange eller for få. Han angiver at hvis de opdatere to 
gange om dagen, så vil siden drukne i opdateringer (bilag 4).  
 
Alle deltagerne kan tydeligt at se, at der kun bliver brugt meget lidt tid på 
Brøndbys Facebook-side. Både Davidsen og samtlige interviewdelta-
gerne enige i, at der kan bruges mange flere ressourcer i Facebook-
projektet. Dertil mener interviewdeltagerne, at det kræver mere end blot 
en enkelt statusopdatering om dagen, som Davidsen imidlertid mener er 
nok.  
 
En interviewdeltager fortæller yderligere at han mener, at Brøndby burde 
ansætte en person, til kun at tage sig af Facebook-siden. Og trods 
Brøndbys manglende ressourcer, mener samme interviewdeltager, at 
hvis Brøndby bruger flere ressourcer på deres Facebook-side, kan det 
muligvis være med til, at flere kommer på stadion og dermed tjene til de 
ressourcer der bruges på Facebook: ”Så skal man tænke på, hvad ska-
ber ressourcer, det gør kunder, hvor kan man få kunder, det kan man 
muligvis derfra (Facebook, red.)” (bilag 11: 97).  
 
Opsamling 
Interviewdeltagerne mener ikke, at Brøndby har en overordet strategi 
eller formål med deres Facebook-side. Mange deltagere mener at infor-
mationen er meget tilfældig, og at der ikke tænkes synderligt over, hvad 
der bliver lagt af statusopdateringerne på siden. Dette kan yderligere 
bekræftes i interviewene med Mikkel Davidsen, hvor han i nogle situati-
oner modsiger sig selv i forhold til Brøndbys mål med siden. Dog næv-
ner han nogle konkrete mål med siden, fx at den skal skabe værdi for 
deres fans, ved at gøre sidens indhold uformel og unik. Trods dette 
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nævnes der som i forgående afsnit at der findes for mange informationer 
på siden som er lig med andre mediers information, såsom Brøndbys 
hjemmeside. Dermed mener deltagerne yderligere at Brøndby skal bru-
ge flere ressourcer på siden, og evt. hyre en der kun tager sig af siden. 
Davidsen fortæller, at dette er umuligt pga. Brøndbys manglende res-
sourcer i forhold til Facebook. Samtidig mener Davidsen at Brøndby 
prøver at holde en balance mellem, hverken at poste for meget eller for 
lidt. Her mener flere deltagere at Brøndby godt kan bruge siden mere, 
og poste flere opdateringer end de gør i øjeblikket. Disse opdateringer 
kan imidlertid bruges mere i forhold til målgruppen, børn. Stort set alle 
interviewdeltagerne er enige om, at der mangler informationer til børn på 
Facebook. Yderligere kan det være mere information på kampdage, 
således at den målgruppe der tager på Brøndby Stadion og ser fodbold 
endvidere har noget at komme på siden for. Davidsen nævner at alle 
personer med tilknytning til Brøndby er en del af målgruppen og informa-
tionen skal, ifølge deltagerne, tilpasses de forskellige målgrupper og 
ikke blot være tilfældig information. Hvilken form for information inter-
viewdeltagerne ønsker, udfoldes i næste afsnit; forbedringer til Brøndbys 
Facebook-side.   
 
 
Forbedringer til Brøndbys Facebook-side 
 
I understående afsnit, vil ønsker til forbedringer af Brøndbys hjemme-
side i forhold til interviewdeltagernes udtalelser blive analyseret. Herun-
der at alle i virksomheden; Brøndby IF burde repræsenteres, at der sav-
nes mere positivitet og tillid, og hvilke specifikke informationer interview-
deltagerne ønsker.  
 
Alle i Brøndby IF skal repræsenteres 
I to af interviewene diskuteres det at det er Brøndby IF som helhed, der 
burde være repræsenteret på Brøndbys Facebook-side og ikke kun før-
steholdet. Da der eksisterer både damehold og andre herre/drenge hold 
i Brøndby:  
 
”Jeg syntes det er vigtigt at få nogen budskaber fra klubben, om det så 
er at 3. ynglinge har vundet en kamp, fint. Det fortæller bare at klubben 
er mere end det 1. hold der render rundt hernede hver anden søndag. 
Det er jo dét, det er” (bilag 9: 39).  
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Og om dameholdet i Brøndby IF fortæller han:  
 
”Jeg forstår godt hvorfor de føler sig overset. For er det Face-
book/superligaen eller er det Facebook/Brøndby IF? Det må de godt lige 
oppe sig lidt på. For det er jo mindst lige så relevant som det andet, nu 
kender jeg nogen stykker, som godt kan finde på at tage ud og se det 
der dameelite, de er jo en del af Brøndby, og det er fansene også. De 
skal have den samme overvågenhed som de andre” (bilag 9: 53).  
 
Han fortæller yderligere at han synes det er pinligt at Brøndby ikke har 
postet noget på deres Facebook-side om dameholdet, da de har vundet 
deres liga fire år i træk. Han mener at de fortjener den samme dækning 
som resten af holdene: ”Hvis du kan skrive at u/8 har vundet, så kan du 
vel også skrive at damerne har vundet” (bilag 9: 53).  
 
I et andet interview bliver der diskuteret, at det igen, burde være mere 
end blot førsteholdet der skal repræsenteres. Her diskuteres bl.a. de 
frivilliges rolle i Brøndby IF:  
 
”(…) man kan jo sige, det er jo egentlig amatørerne (…) og de frivillige 
som skaber basis, fordi hvis ikke de var der så var der jo ikke rigtig no-
gen i boderne og de forskellige steder. Så det er jo ikke kun, altså det 
professionelle fodboldspil, der er også ungdomsspillerne og sådan no-
get, så man skal jo også kunne følge dem (...) Brøndby eksisterer jo ikke 
kun pga a-truppen” (bilag 10: 65) 
 
Den anden deltager i interviewet fortæller yderligere:  
 
”(…) men ellers så synes jeg at det måske kunne være lidt sjovere, at 
bruge krudtet også på nogle af alle de ting der sker sådan bag ved ram-
pelyset og i ungdomsafdelingerne, og noget af alt det store arbejde som 
der sikkert ligger der altså, som også er meget af det Brøndby handler 
om, fællesskaber, frivillig kultur” (bilag 10: 59).   
 
Ifølge ovenstående er der i de to interview, enighed om at det er hele 
Brøndby IF der skal repræsenteres på Brøndbys Facebook-side. Som 
en deltager nævner så er det ikke Facebook/superligaen, men Face-
book/Brøndby IF, og dermed skal siden både udgøre; ungdomshold, 
kvindehold og amatørafdelingen som er bygget op omkring frivillighed. 
For som deltagerne siger, så er Brøndby meget mere end førsteholdet, 
og det bør være mulighed for at følge andet end blot førsteholdet på 
Brøndbys Facebook-side.  
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Positivitet 
Når der snakkes om hvilken information der skal være på Brøndbys Fa-
cebook-side, nævner samtlige deltagere at der er brug for flere positive 
historier. I ovenstående nævnes det af en interviewdeltager, at de frivilli-
ge skal repræsenteres. Yderligere mener han, at ved at skrive om de 
frivillige i klubben, sætter det klubben i et godt lys, da nogle har lyst til at 
arbejde for Brøndby uden økonomisk gevinst. Dermed mener han, at 
der er chance for større positivitet på siden (bilag 10). Han mener ikke at 
Brøndby skal undgå at tale om når det går dårligt, men al fokus skal ikke 
være på: ”kaos og direktionsgangen og nederlag på banen” (bilag 10: 
65). Ifølge en anden deltager, kan det være nogle sjove historier fra 
hverdagen fra eksempelvis træningsbanen: ”Spred en eller anden god 
historie om ’ej prøv lige at se noget sjovt vi trænede i dag’” (bilag 11: 
86). Endvidere fortæller en deltager, at Brøndby kan skrive nogle sjove 
historier, med en positiv indgangsvinkel, om at tage på udebane tur. På 
denne måde mener han også det kan lokke flere til at tage med til ude-
banekampe (bilag 11). I et andet interview, diskuteres hvilke historier der 
vil skabe mere positiv stemning på siden. En interviewdeltager angiver 
at der kan skabes positiv stemning ved, at inddrage fx spillerfødselsda-
ge: ”Det ville være rart hvis det fx var noget med at en havde fødsels-
dag, det kunne gøre at det måske var mere interessant og mere hygge-
ligt at komme derind. Det kunne måske skabe noget positiv stemning 
(…)” (bilag 9: 42). Yderligere siges der i samme interview: ”En hilsen fra 
spillerne, fra en eller anden træningslejr (...). ’Vi håber sku at i har det 
godt derude i det ganske sommerland’. Vi ved jo godt det ikke er sagt til 
en privat, men altså, man tænker sgu alligevel, når det står på ens væg” 
(bilag 9: 42). Ved at skrive sådanne kommentarer, mener han at der er 
mulighed for at gøre lidt op med den negative stemning på Brøndbys 
Facebook-side. Dog påpeger han, at ligegyldigt hvad så vil der altid væ-
re nogle, der kommenterer negativt (bilag 9).  
 
Samtidigt mener en interviewdeltager også, at det er positivt, hvis 
Brøndby, melder ud om deres nuværende situation: ”Men det ville jo 
være en positiv historie, at fortælle at vi er hårdt ramt af den krise både 
økonomisk og sportsligt (…)” (bilag 11: 74). Han fortæller yderligere, at 
det er vigtigt at få god information fra Brøndby, så ens viden ikke kun 
stammer fra andre medier. Det at der kommer en udmelding om situati-
onen fra Brøndby IF selv, er positivt (bilag 11). I samme interview mener 
en deltager også, at det er vigtig at have en vis form for realitetssans, og 
dermed igen melder ud når det ikke går godt (bilag 11). Deltagerne i to 
interviews mener, at sidens information godt kan være uformel, for på 
den måde at skabe en positiv stemning på siden. På denne måde me-
  Kapitel 8 
 	  
-­‐	  97	  -­‐	  
nes der, at informationen på Facebook-siden vil blive anderledes end 
hjemmesides informationer (bilag 9 & 11).  
 
Ifølge Mikkel Davidsen, mener han også at denne differentiering mellem 
hjemmesiden og Facebook-siden, sker ved at hjemmesidens indhold er 
formel, hvor Facebook-sidens indhold er mere uformel (bilag 3). Dermed 
ved at skrive den slags information som skrevet ovenfor, har Brøndbys 
Facebook-side, både mulighed for at skabe større positivet, men samti-
dig differentiere sig ved at lade informationen være uformel. I det første 
interview med Davidsen, forklarer han, at sidens indhold er positiv (bilag 
3). Dog er deltagerne ikke overbevisende enige i dette. Der kan ifølge 
dem, skabes meget større positivitet med historier fra fx hverdagen og 
træning, men yderligere ved at være realitetsbevidste i forhold til den 
Brøndbys nuværende nedgang i de sportslige resultater. 
 
Tillid og troværdighed 
Flere af interviewdeltagerne mener også at Brøndbys Facebook-side, 
kan bruges til at skabe en større tillid og troværdighed til deres fans. En 
deltager nævner at dette kan gøres ved at være ærlige i forhold til situa-
tionen i Brøndby IF, og samtidig udmelde at der vil så vidt muligt, prøves 
at gøres noget ved situationen: ”Ved ærlig kommunikation (…). Du skal 
ville det (…) gå ud og give et så virkelighedstro et billede, som du kan 
og må indenfor reglerne og i forhold til din sponsor og sådan noget” (bi-
lag 11: 92). Han angiver at Facebook kan bruges til:  
 
”Genopbygge, formidle. Formidling til fans, og få fans til at høre til ude i 
Brøndby. Man skal føle sig som en del af klubben, det er man ikke nu. Vi 
er nogen der kommer der, og vi betaler for det, men vi er ikke en del af 
klubben fordi jeg tror ikke, at vi går samme vej. Det er igen det der med 
mistilliden, at de skal formidle et budskab, som vi har tillid til. Og det kan 
de gøre på Facebook, men det kan de også gøre på deres hjemmeside. 
De skal gøre det hele vejen rundt” (bilag 11: 93).  
 
Her mener han at Facebook godt kan bruges til at genopbygge den tillid, 
der for mange fans muligvis er tabt. Han fortæller yderligere, at mange 
fans sidder med en følelse af, at de selv ved hvad der er bedst for klub-
ben, og at klubben ikke selv ved det: ”Men lige nu er det til debat om de 
kan noget som helst” (bilag 11: 93). Dermed mener han at Brøndby skal 
vise, at de godt kan deres job, og på den måde genopbygge den tillid 
der engang har været: ”Hvis det lykkedes for dem at få meldt det ud, så 
kan vi sætte os med ro tilbage, at det er i de bedste hænder” (bilag 11: 
92).  
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I et andet interview, nævner en interviewdeltager, at det vil give ham 
mere troværdighed fra Brøndby IF, hvis de er mere selvkritiske. Han 
fortæller at Brøndby skal være bedre til at skrive når det går dårligt, og 
at dette sagtens kan gøres på en selvironisk måde:  
 
”Her er en træner der altid siger ’vi kan tage mange fremragende ting 
med fra den her kamp, det kan godt være vi tabte 7-0, men vi har man-
ge gode elementer i spillet’. Den er jeg træt af at høre. Så hellere kalde 
en spade for en spade. ’Det her det er kraftedme ikke i orden’. ’Vi skal 
vist have købt nogen nye snørebånd’, der kan godt være lidt selvironi. 
Det kan også være en karikaturtegning. Af hvor skidt det gik eller hvor 
godt det gik” (bilag 9: 51).  
 
Hvilke informationer interviewdeltagerne ønsker 
Alle interviewdeltagerne, har mange forskellige forslag til hvilke informa-
tioner, der kan forbedre Brøndbys Facebook-side. Lige fra reklame, til 
historie om klubben, til information om træningskampe og meget mere.  
 
I et interview diskutere deltagerne, at de godt kan tænke sig lidt mere 
historie om Brøndby på siden. Her nævnes historie i form af gamle kam-
pe: ”Top 3 over kampe, fra sæsonen 04/05” eller ”(…) historier fra sæ-
sonen der gik galt (…) vores største afbrændere” (bilag 11: 89). Hertil 
nævnes af en anden deltager ”Eller noget der bare er rart at blive mindet 
om. Kan i huske Schalke og straffesparks osv.” (bilag 11: 97).   
 
Endvidere ønskes der fra deltagerne i et interviewdeltagere, mere re-
klame på siden, i forhold til når der er gode tilbud i Brøndby Shoppen, 
eller  mere reklame for 1964 - en sportsbar på Brøndby Stadion. 
 
”Der kunne også godt stå at der var EM finale på 1964 med quizzer og 
præmier. Så vi kunne komme derud. Hele Brøndbys problem er at det er 
isoleret. Der er for langt ud til stadion, der er for langt til at bruge det i 
hverdagen. (…) Og så skal der være noget at komme for. 1964 er en 
glimrende sportsbar, men der sidder ti mennesker, fordi vi ved ikke hvad 
der foregår” (bilag 11: 95-96).  
 
Denne deltager mener at der skal reklameres for det Brøndby er gode 
til, inklusiv sportsbaren; 1964. Ydermere menes der at der sagtens kan 
reklameres for almen brugsinformation, hvis der fx er ferielukket, arran-
gementer og billetinformation, så brugerne ikke selv skal opsøge infor-
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mationen, men at den kommer automatisk på brugernes egen nyheds-
væg (bilag 11). 
 
Ydermere mener stort set alle interviewdeltagerne, som nævnt tidligere, 
at der godt kan være mere information tilsigtet målgruppen; børn. I inter-
viewene nævnes der flere forskellige forslag til børneinformation på si-
den, som kan medvirke til at ramme denne målgruppe. En deltager for-
tæller at det fx kan være en skattejagt der styres via GPS (bilag 11). En 
anden deltager giver sit bud: ”Man kan også uploade en tegning om 
måneden..” (bilag 9: 50). Og en tredje deltager nævner, at der kan lave 
konkurrencer for børn, hvor der evt. er mulighed for at vinde en autograf 
eller et møde med maskotten (bilag 10).  
 
I et interview diskuteres der at informationen, godt kan omhandle spiller-
ne. Fx nævner en deltager at informationen kan være: ”(…) at den spiller 
har fødselsdag eller den spiller er lige blevet far (…) det må da være 
væsentligt. For så giver det også brugeren indblik i, at det jo også er 
mennesker der render rundt dernede” (bilag 9: 53). Generelt vil delta-
gerne i dette interview, gerne have nogle flere oplysninger om spillerne 
på Facebook-siden. I et andet interview, nævner deltagerne at informa-
tionen skal omhandle fodbolden: ”Det skal helst handle om noget om-
kring fodbold” (bilag 11: 95) Dermed kan der menes, at der således ger-
ne må være information om spillerne, men det skal omhandle det sports-
lige fremfor det private. 
 
I forhold til at ramme den målgruppe som tager på Brøndby Stadion når 
der spilles kamp, mener nogle deltagere at Brøndby kan skrive holdop-
stillingen, kampprogrammet for dagen (bilag 9 & 11). Yderligere mener 
nogle deltagere at der burde foregå noget interaktivt på kampdage, evt. 
lave nogle konkurrencer: ”(…) hvis man går ind på Facebook-siden der, 
så er der automatisk konkurrence over dem, hvis GPS står på at være 
ude på Brøndby Stadion” (bilag 11: 81). På den måde mener denne in-
terviewdeltager, at konkurrencer og andre interaktive tiltag, vil lokke sta-
dion-gængerne på Facebook, når der er kampdag (bilag 11). 
 
Facebook-siden, kan ifølge nogle deltagere også bruges til at linke til 
andre artikler og information:  
 
”Jeg tænker primært Facebook, som den side, hvor der sker det her, og 
så kommer der linket videre og læser artiklen eller ser en video. Det er 
primært sådan jeg tænker Facebook. Men det kan da godt være, at man 
kan lave det til mere” (bilag 11: 98).  
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I samme interview angiver en anden deltager, at:   
 
”(…) hvis der nu står u/17 har vundet (…). Så kunne der måske være et 
link, aktivt link, som tog dig hen på stillingen, altså slutstillingen i ligaen 
eller hen til holdopstillingen eller hvem spiller på holdet. Altså du kan 
gøre den brugbar så man hurtigt, altså det er denne her klikfinger, den 
skal bare blive lokket hele tiden” (bilag 11: 84).  
 
Interviewdeltagerne efterlyser noget omkring andre hold i klubben, de vil 
gerne vide hvad der foregår på ungdomshold og damehold. Hvis Brønd-
by lagde et link op, hvor der skete noget aktivt, hvor de kan se billeder 
eller noget videoer, kan det ifølge deltagerne trække meget mere op-
mærksomhed til sig. I ledtog med efterspørgslen på de aktive links, så er 
der flere af interviewdeltagerne, som gerne vil have flere billeder af før-
steholdet. De vil gerne se nogen billede fra trænings pas eller nogen 
videoer nede fra omklædningsrummet. Deltagerne mener, at det er no-
get af det, som Facebook skal bruges til: ”Det kunne være fra træning, 
eller det kunne være de interview billeder der er” (bilag 9: 54).  
 
Som der bliver redegjort for i afsnittet omkring fankultur, så vil fansene 
gerne have oplevelser. Det er noget af det fankulturen bygger på. Inter-
viewdeltagerne vil gerne opleve træningen, eller opleve hvad der forgår 
nede i omklædningsrummet hos Brøndby. Fansene har ikke altid mulig-
hed for at komme på træningsbanen og se spillerne, så her kan Face-
book ifølge interviewdeltagerne være en god metode til at få noget af 
oplevelsen. 
 
Bag om Brøndby  
I et interview diskuteres der meget, at den information der ønskes på 
Brøndbys Facebook-side, er noget der går bag kameraet, og på den 
måde bruge siden mere uformelt: ”(…) så synes jeg at det måske kunne 
være lidt sjovere, at bruge krudtet også på nogle af alle de ting der sker 
sådan bag ved rampelyset” (bilag 10: 58). Ligeledes nævner inter-
viewets deltagere at, ved at bruge Facebook-siden til at gå bagom kulis-
serne i Brøndby IF, har siden mulighed for at differentiere sig fra hjem-
mesiden. I forhold til at gå bag rampelyset, mener deltagerne at Brøndby 
kan bruge videoelementet mere end de hidtil gør, og på den måde vise 
visuelt hvad der foregår bag kulisserne, så det ikke blot står på skrift 
eller er et billede (bilag 11).  
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Mikkel Davidsen fortæller også, at nogle af de videoer der bliver lagt på 
Brøndbys Facebook-side: ”giver et indtryk af, at du er lidt bag kulisser-
ne” (bilag 3: 7), da indholdet er uformelt. Ifølge Davidsen, er det den 
slags information der får flest likes og kommentarer fra brugerne på si-
den, og samtidig giver mest positiv respons fra brugerne (bilag 3). At 
bruge uformel information der tager brugerne bag kulisserne i Brøndby 
IF, vil derfor ifølge både brugere og Davidsen skabe mere brugeraktivitet 
på siden.  
 
Fællesskab og fankultur på Facebook 
Som beskrevet i analysen af fankulturen i og omkring Brøndby IF, så har 
klubben en stor indflydelse på deres fans hverdag. Positive oplevelser 
kan have positive eftervirkninger, som rækker ud over fodbolden. Det 
bliver beskrevet i analysen hvordan fankulturen blandt Brøndbyfans er 
blevet svækket, og at der ikke er den samme opbakning, som der har 
været engang, og at dette har forskellige årsager. 
 
I interviewene, som det også er blevet nævnt i ovenstående analyse, 
kommer deltagerne med forslag til forbedringer af Brøndbys Facebook-
side. Nogen af disse har udspring i fankulturen og det dertilhørende fæl-
lesskab, som har været meget karakteristisk for Brøndby, og som inter-
viewdeltagerne gerne ser blive genskabt (Jf. afsnittet; Fankultur og fæl-
lesskab blandt Brøndbyfans’). I interviewene kommer det til udtryk, at 
deltagerne gerne så nogen af de gamle minder vækket til live, ved at der 
fx lægges videoer op af kampe fra dengang hvor Brøndby havde sports-
lig succes, og hvor fankulturen i Brøndby var stærkest (Jf. Ibid.). Inter-
viewdeltagerne giver udtryk for, at nostalgien kan være med til, at 
Brøndby kan hverve flere fans gennem Facebook, hvis de kan skabe 
noget af den gamle stemning og skriver noget mere af Brøndbys historie 
(bilag 11). Endvidere mener en interviewdeltager, at Brøndby godt kan 
lægge en videokavalkade op med de bedste kampe fra specifikke sæ-
soner, hvor Brøndby vinder et mesterskab (bilag 10). I takt med, at det 
måske kan være med til at skabe en positiv stemning på Facebook, så 
kan det være med til at give en mere positiv stemning på stadion. For 
som det er beskrevet i teorien, så kan de virtuelle netværk og de fysiske 
fællesskaber godt kombineres, og de er med til at skabe virkeligheden. 
Det gælder for Brøndby om at skabe en positiv virkelighed (jf. kapitel 3, 
afsnittet; Kombination af den fysiske- og virtuelle verden ).  
 
I forhold til styrkelsen af fællesskabet i og omkring klubben, så er der 
flere interviewdeltagere, som mener, at der skal gøres mere ud af fortæl-
le om andre ting end førsteholdet, for klubben er mere end bare et elite-
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hold ifølge de adspurgte fans. De vil meget gerne vide mere om bredde-
fodbolden i klubben, for Brøndby er en stor klub/virksomhed, og der er 
mange andre faktorer, som er med til at skabe et stærkt fællesskab om-
kring en klub ifølge interviewdeltagerne. Som beskrevet ovenfor, så vil 
interviewdeltagerne gerne vide mere om de frivillige, som i bund og 
grund er fundamentet i Brøndby. Dette leder igen tilbage på noget af det 
historiske og, ifølge de adspurgte fans, så kan Brøndby gennem Face-
book, forhåbentlig være med til at skabe noget sammenhold når fansene 
hører om hvad andre giver til klubben (bilag 9). Som det bliver beskrevet 
tidligere i analysen, så er mange af de unge, ifølge interviewdeltagerne, 
ikke klar over, at Brøndby IF er andet end bare et Superligahold som 
vinder meget. De har ikke oplevet alt det, der ligger til grund for Brønd-
bys succes, som blandt andet er frivillige i amatørafdelingen (Jf. afsnit-
tet; Fankultur og fællesskab blandt Brøndbyfans’). I et fællesskab bliver 
der udvist forståelse for den enkeltes rolle (jf. Baumann). I og med at 
Brøndby muligvis får klarlagt de frivilliges rolle på Facebook og at de 
dermed kan bane vejen for de unge fans forståelse for de frivilliges rolle, 
så kan de være med til at styrke det fysiske fællesskab (Jf. kapitel 3, 
afsnittet; Facebook – netværk og fællesskab). En af interviewdeltagerne 
beskriver, hvordan Brøndby kan få de frivillige til at forklare hvorfor de 
egentlig er frivillige:  
 
”Ja, høre også bare hvorfor folk overhovedet gider at bruge frivillig tid, 
det kunne sikkert også være meget positivt (...). Det sætter klubben i et 
godt lys, at der er folk der gider bruge deres tid på at støtte op om, uden 
økonomisk gevinst” (bilag 10: 59).  
 
Der er ifølge de adspurgte fans brug for nogen positive rollemodeller, 
som kan gå forrest, og dermed vise vejen for de unge, som ikke kender 
til Brøndbys historie og det tidligere stærke sammenhold: ”Brøndbyån-
den er frivillighed og frivillighed og ingen over klubben (…) Der skal bru-
ges nogle positive rollemodeller” (bilag 11: 79). Deltagerne med denne 
udtalelse mener ligeledes, at Brøndby igennem Facebook skal kommu-
nikere direkte til problemet, her henviser han til de unge fans, som ikke 
er klar over hvad Brøndbyånden er (bilag 11). Facebook giver mulighed 
for direkte kommunikation, og dermed har Brøndby mulighed for at på-
virke de unge direkte. 
 
De interviewede fans mener, at Brøndby godt kan lægge et fundament 
for at genskabe fællesskabet igennem Facebook. Ifølge interview delta-
gerne handler det for Brøndby om, at de skal kommunikere de gamle 
Brøndbydyder ud til de nye fangenerationer. Som det bliver analyseret i 
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et tidligere analyseafsnit, så er fællesskabsfølelsen ikke stærk hos de 
unge. Det kan Brøndby muligvis forsøge at ændre blandt andet ved 
hjælp af Facebook. ”De snakker om de gamle Brøndbydyder, hvad er 
det? Så skriv det. Brøndbydyder: Vi går forrest og vi står sammen. Og vi 
løber til vi ikke kan mere, og når man ikke kan mere, så rækker man selv 
fingeren op og beder om at blive skiftet ud” (bilag 11: 92). Fansene skal 
ofre sig for klubben, og alle skal stå sammen og kæmpe for samme sag. 
Dette gælder både fans, spillere, bestyrelse, administrative medarbejde-
re og alle andre personer i og omkring Brøndby IF.  
 
Opsamling 
Brøndby er en klub, som indeholder langt mere end bare et førstehold. 
Dette er en holdning, som bliver delt af de fleste af interviewdeltagerne. 
De er ligeledes enige om, at dette skal fremgå af Brøndbys Facebook-
side, da de mener, at det er så stor en del af Brøndby. Det skal ikke kun 
være Superligaholdet, som får en al opmærksomheden, det kan også 
være ungdomshold og især Brøndbys damehold, som har vundet det 
danske mesterskab fire år i træk. De frivillige er en kæmpe del af Brønd-
bys organisation og amatørafdeling, og det mener de interviewede 
Brøndbyfans skal komme frem på Facebook. De frivillige skal have lidt 
kredit for deres indsats. Interviewdeltagerne vil gerne have de positive 
historier frem fra hele klubben og ikke kun for førsteholdet. Generelt så 
vil deltagerne meget gerne have en mere positiv kommunikation fra 
Brøndbys side men også generelt på Brøndbys Facebook-side. De vil 
gerne høre positive historier, men samtidig vil de også gerne have, at 
Brøndby skal være bevidste om deres situation, og være realistiske i 
forhold til deres situation. De kan, ifølge deltagerne, med fordel kom-
mentere på den økonomiske krise, som findes i Brøndby i øjeblikket, og 
dermed skabe et realistisk billede hos fansene, så fansene er klar over 
situationen i klubben. Så kan Brøndby selv være med til at skabe eget 
selvbillede, uden at det skal være igennem diverse nyhedsmedier. 
Brøndby skal skabe et troværdigt billede af deres situation. Både på det 
administrative plan men i særdeleshed også på det sportslige og der-
med bør Brøndby bruge Facebook til at kommentere på kampene og på 
resultatet. Det kan ifølge  interviewdeltagerne være med til at styrke og 
genopbygge tilliden til klubben, hvis de er ærlige omkring holdets indsats 
i stedet for at forsøge at bortforklare et dårligt resultat.  
 
På Facebook vil interviewdeltagerne gerne have nogen forskellige in-
formationer. De har intet imod, at Brøndby gør fansene opmærksomme 
på forskellige tilbud angående udebaneture, salg af merchandise eller 
andet. Men de vil også gerne vide noget mere om holdet og spillerne lidt 
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mere personligt. Det nævnes bl.a. at de kan gøre lidt mere ud af spiller-
nes fødselsdage og derigennem skabe lidt positivt stemning. Derudover 
savner deltagerne lidt mere historie på siden og information så de føler 
de kommer bag kulisserne. 
 
Mange af de ovenstående tiltag, i forhold til Brøndbys kommunikation på 
deres Facebook-side, kan muligvis være med til at styrke fællesskabet 
og fankulturen blandt Brøndbys fans. Interviewdeltagerne mener, at 
Brøndby sagtens kan lægge fundamentet til at få genopbygget tilliden og 
fællesskabet igennem Facebook. Det kan ske ved at de eksempelvis 
beskriver de gamle Brøndbydyder eller, at de lægger nostalgiske video-
klip op, hvor Brøndby vinder fodboldkampe. Brøndby skal, ifølge delta-
gerne, gøre en stor del ud af, at fortælle om organisationen og dens 
mange facetter. Lige fra damehold, over ungdomshold til alle de frivillige 
i amatørafdelingen. Det er vigtigt for interviewdeltagerne at Brøndby, 
igennem Facebook, får kommunikeret at alle i og omkring klubben skal 
stå sammen. 
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Kapitel 9. Diskussion  
 
 
I indeværende kapitel vil resultaterne fra specialets målgruppeanalyse 
blive diskuteret, i forhold til de forgående analyser; feature og tekstana-
lyse, samt specialets teoretiske grundlag for netværk og fælleskab. I den 
første del, kobles målgruppeanalysens forskellige afsnit sammen i form 
af en diskussion af Brøndbys strategi på Facebook. I anden del af dis-
kussionen, diskuteres muligheden for at genskabe en fællesskabsfølel-
se, for Brøndbys fans, på Facebook. 
 
 
Brøndby på Facebook uden strategi? 
 
Ud fra kommunikationen på Brøndbys Facebook-side mener interview-
deltagerne ikke, at Brøndby har en strategi i forhold til deres brug af Fa-
cebook. Dette fandt vi i analysen, ud fra Mikkel Davidsens udtalelser at 
være sandt. Brøndby har ingen entydig strategi, udover et formål om at 
skabe værdi for sidens brugere via uformel og unik information.  
 
Vi fandt i analysen, at Brøndby skal udforme en tydelig strategi for deres 
Facebook-side, for at skabe værdi for dens brugere. Ifølge interviewdel-
tagerne skal der ikke blot lægges tilfældig information op, Brøndby skal 
derimod tænke yderligere over de informationer de poster på Facebook. 
Denne information skal, ifølge deltagerne, være mere professionel og 
seriøs, samtidig med den skal skabe positivitet for at gøre op med den 
negative stemning der lige nu hersker på Brøndbys Facebook-side. Den 
positive stemning kan, ifølge deltagerne, også skabes ved at være ærli-
ge omkring Brøndbys sportslige situation. Brøndby endte i sæsonen 
2011/2012 på en niendeplads, hvilket er klubbens værste placering, si-
den de rykkede op i superligaen (sportsfanplus.dk). I starten af den nu-
værende sæson har resultaterne været svingende. Brøndby har mulig-
hed for at være ærlige om det spil, der i øjeblikket ikke lever op deres 
fans forventninger. De kan fortælle hvorledes situationen er i klubben, i 
stedet for at ignorere det. Når de ignorer det skaber det, ifølge inter-
viewdeltagerne, mere frustration, hvilket leder til den nuværende negati-
ve stemning, der er at finde på Facebook. Igen leder den negative 
stemning til at mange, ifølge interviewdeltagerne, vælger at undgå 
Brøndbys Facebook-siden, eller blot indskrænker deres tilstedeværelse 
til kun at observere.  
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Ydermere kan ærlig og selvkritisk kommunikation fra Brøndby muligvis 
skabe tillid til Brøndby, som interviewdeltagerne nævner, at mange fans 
har tabt. Der siges at mange fans ikke har tiltro til at Brøndby kan gøre 
deres job ordenligt, og at fansene selv mener at de kan gøre det bedre. 
Denne tiltro kan muligvis skabes via Facebook, idet det er Brøndby IF 
selv, der kommer med udmeldinger og information, og ikke en anden 
ekstern kilde.  
 
Ud fra analysen bør en strategi yderligere indeholde meget mere inter-
aktiv information på Facebook, hvilket fx kan gøres ved konkurrencer, 
men også ved at bruge brugerne som medproducenter, i stedet for blot 
forbrugere. Ifølge interviewdeltagerne kan det gøres ved at involvere 
brugerne mere i tiltag om fx spillerkøb, ny træner og mad i boderne. 
Selvom brugernes bud umiddelbart ikke bliver taget i betragtning, kan 
det være en god måde for brugerne for, at føle at de bliver hørt.  
 
Tilmed skal Brøndby ud fra analysen, prøve at skabe mere tovejskom-
munikation. Dog findes der en diskussion i flere af interviewene om dette 
overhoved kan lade sig gøre. Ud fra analysen, synes dette at kunne gø-
res i nogen grad, Brøndby har mange likes på Facebook, og der findes 
over 100 kommentarer til næsten hver statusopdatering. Der skal ikke 
skabes en-til-en dialog men en-til-mange. Brøndby skal ikke skrive en 
kommentar til hver enkelt bruger der kommenterer på en opdateringen, 
men skrive tilbage når dette kan være relevant eller afslutte en diskussi-
on. Interviewdeltagerne ser dermed gerne at Brøndby bruger flere kræf-
ter på at kommunikere med brugerne på siden, end de gør nu. Det kan 
ses i tekstanalysen, at ud fra de læste ti statusopdateringer har Brøndby 
blot skrevet tilbage to gange. Dette menes at være for lidt i forhold til, at 
skabe mere dialog med brugerne. Hvis Brøndby vælger at gøre siden 
mere interaktiv for brugerne, mener interviewdeltagerne, at brugerne 
bliver tvunget til at tænke, og dermed ikke blot bruger siden til afløb for 
aggressioner.  
 
Endvidere har interviewdeltagerne udtalt, at den information der bliver 
bragt på Brøndbys Facebook-side, er at finde i andre medier, inklusiv 
Brøndbys egen hjemmeside. De fleste interviewdeltagere mener at Fa-
cebook-sidens informationer skal være forskellig fra andre mediers, men 
nogle enkelte mener at nogle af sidens informationer godt kan henvise til 
hjemmesidens information, men ikke nødvendigvis bringe hele historien, 
blot referere og linke til hjemmesiden. Dette kan yderligere være en del 
af Brøndbys strategiplan, hvilket Davidsen imidlertid også nævner. Han 
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er dermed godt klar over at informationen lige nu kan være det samme 
som hjemmesidens informationer, men ønsket er, at siden bliver unik 
med uformelle informationer der ligeledes går bag kulisserne, så bru-
gerne kan være med dér, og se hvad der sker i Brøndby, som også er et 
ønske fra flere interviewdeltagere.  
 
Informationen skal ud fra analysen også gå hele vejen rundt om Brønd-
by som virksomhed, og ikke kun omhandle mændenes førstehold. Man-
ge deltagere nævner at Brøndby er meget mere end det. Der findes dog 
information på siden om fx u/19 holdet, og andre ungdomshold, alligevel 
føler deltagerne at der er hold i klubben, som bliver udelukket. Fx findes 
der ingen information om Brøndbys kvindehold som har vundet mester-
skabet flere år i træk, og den frivillighed der siges at være fundamentet 
for Brøndby som virksomhed. Der er over 100 frivillige i Brøndby IF, hvis 
historie de kunne skrive om. De kunne fx få en frivillig til at skrive om, 
hvordan det er at være frivillig i Brøndby, og måske påvirke andre fans til 
at indgå i dette arbejde. Dermed kan Facebook også være med til at 
tiltrække flere frivillige medarbejdere, hvilket Brøndby vil profitere af.  
 
Interviewdeltagerne nævner imidlertid også vigtigheden om flere infor-
mationer om Brøndby på deres Facebook-side. Som det kan læses i 
specialets featureanalyse, findes der kun få informationer om Brøndby 
på Facebook. Dermed kan de skrive om Brøndbys historie, så de unge 
medlemmer, men tilmed også de gamle, blive mindet om hvordan 
Brøndbys historie er og frembringe gamle minder hos den ældre genera-
tion af fans.  
 
Selvom en fodboldklub som Brøndby IF, muligvis ikke skal opfylde de 
samme krav til markedsføring på Facebook, som en virksomhed der fx 
sælger mobilabonnementer, og deres ønske ikke er at hverve nye fans, 
skal de stadig iværksætte en strategi, for at skabe den førnævnte værdi 
for allerede eksisterende fans. Som Davidsen fortalte i et interview, øn-
sker de stadig at opnå 100.000 likes inden årsskiftet, hvilket uden en 
strategi lyder til at være en umulig opgave. Samtidig har Davidsen 
nævnt at Brøndby har en vision om at have den bedste Facebook-siden 
i norden (bilag 5). Uden en strategi synes dette at være umuligt. Samti-
dig skal Brøndby satse mere på Facebook, ved at bruge flere ressourcer 
en de hidtil har gjort. Dette kan gøres ved at ansætte en person der kun 
tager sig af Facebook. Dermed vil Brøndby, som interviewdeltagerne 
yderligere ønsker, kunne skrive flere statusopdateringer, og ydermere 
bruge tid på at give tilbagemeldinger på de kommentarer brugerne skri-
ver.  
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Brøndby skal udarbejde en strategi for siden, hvis de ønsker at opnå 
deres vision om at skabe værdi for brugerne. Ved Facebook-siden er 
der yderligere en skjult markedsføring. Denne markedsføring kan være 
en del af en strategi, som skal give flere fans lyst til at komme på stadi-
on. Det er således, ifølge interviewdeltagerne, vores observationer af 
siden og tekstanalyse påkrævet at Brøndby udformer en entydig strategi 
for siden, og følger den. 
 	  
Genskabelse af fællesskabsfølelsen blandt 
Brøndbyfans? 
 
I den tidligere teoretiske diskussion skriver vi, at Facebook hovedsage-
ligt er et medie for netværkskommunikation, da der ikke eksisterer me-
ningsgrænser, at brugerne ikke altid ved hvem de diskuterer eller debat-
terer med. Samt at brugerne på Facebook ikke har mulighed for at følge 
med i al kommunikation, der foregår indenfor en bestemt debat, hvis der 
eksempelvis sendes private beskeder. Ud fra specialets teoretiske per-
spektiver, så er Facebook med til at vedligeholde de løse forbindelser, 
som et netværk er bygget op omkring. Overfor dette står interviewdelta-
gernes udtalelser, hvor de siger, at Facebook kan være med til at gen-
skabe fællesskabsfølelsen blandt Brøndbys fans. De mener, at hvis bru-
gerne gøres opmærksomme på den kultur, som er tilstede i Brøndby, så 
kan det være med til genskabe det fællesskab, som der har været blandt 
klubbens fans tidligere.  
 
I samråd med interviewdeltagernes udtalelser om, at fællesskabet kan 
genskabes på Facebook, så udtaler enkelte deltagere fra et interview, at 
brugerne på Facebook agerer i mange henseender, som var de i et net-
værk. Det kan ses, på hvordan de diskuterer med hinanden. I forhold til 
dette udtaler interviewdeltagerne, at hvis en bruger kommer med en 
negativ kommentar, og der efterfølgende bliver svaret igen på den nega-
tive ytring, så vælger vedkommende ikke at følge op på diskussionen. 
Det virker på interviewdeltagerne, at de negative brugere kun skriver 
noget, når de har lyst, og at de ikke indgår i diskussioner. Dette stemmer 
overens med netværksteorien, da den som nævnt foreskriver, at indivi-
derne udnytter mulighederne for at komme med ytringer, uden at følge 
op på dem, og de bruger kun Facebook, hvis de kan få noget ud af det. 
Det kan fx være, at de har et behov for at ytre deres utilfredshed. I for-
hold til ytringer på Facebook så udtaler Davidsen, at han har fornem-
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melsen af, at der er nogen brugere, som agerer Facebook-politi for 
Brøndby. De sørger for, at der er en ordentlig tone på Facebook-siden. 
Dette stemmer overens med teorien om fællesskab, som kræver stabile 
bidragydere, som opretholder meningsgrænserne. I kontrast til dette står 
de fleste interviewdeltageres udtalelser, hvor det kommer frem, at disse 
brugere som angiveligt agerer Facebook-politi, bliver skræmt væk af de 
negative ytringer og verbale angreb, som bliver rettet direkte mod dem. 
Der er, ifølge de interviewede fans, ingen der kontinuerligt forsøger at 
opretholde en ordentlig tone for kommunikation. Det skal dog understre-
ges, som det ligeledes fremgår i tekstanalysen, at der er enkelte, som 
engang imellem reagerer på brugernes negativitet, og som forsøger at 
skabe en god tone. Ifølge interviewdeltagerne så kommer Brøndby med 
nogen udmeldinger i forhold til tone, men det er ifølge fansenes langt fra 
nok, hvilket også kan ses i tekstanalysen. Brøndby har fokus på, at der 
skal opretholdes en ordentlig tone imellem brugerne, men de har ifølge 
de adspurgte fans ikke formået et følge op på det, dette bekræftes af 
specialets tekstanalyse.  
 
Ifølge teorien så har et virtuelt netværk ikke noget centrum, som et fy-
sisk fællesskab har. Centrummet er med til at skabe forbindelse mellem 
fællesskabets medlemmer. På Facebook drejer kommunikationen, dis-
kussionerne og debatten sig om Brøndby IF. Dermed er der et centrum 
blandt brugerne på Brøndbys Facebook-side. Der ikke den samme syn-
lighed, som der er i et fysisk fællesskab, men i og med at der eksisterer 
et centrum, så eksisterer der et fælles udgangspunkt. 
 
Interviewdeltagerne efterspørger, at Brøndby skal gøre mere ud af, at 
beskrive klubben som helhed. Det skal ikke kun være førsteholdet, som 
kommunikationen handler om på Facebook. Det kan ligeledes være de 
frivillige, som er en stor del af Brøndbys amatørafdeling. Det skal i det 
hele taget være alle elementer af Brøndby, som skal have mulighed for 
at komme frem på Facebook. Brøndby skal fortælle om de gamle 
Brøndbydyder, som går ud på, at alle skal stå sammen om klubben. De 
adspurgte fans mener, at budskabet skal ud til så mange fans som mu-
ligt. Her er Facebook en oplagt kanal, ifølge interviewdeltagerne, da det 
kommer ud til så mange brugere. På trods af, at Facebook hovedsage-
ligt er et medie for netværkskommunikation, så kan det i dette tilfælde 
være med til at styrke fællesskabsfølelsen. Det ene udelukker som 
nævnt ikke det andet. 
 
Brugerne af Brøndbys Facebook-side har tilsyneladende forskellige ind-
gangsvinkler til brugen af Facebook, hvis der tolkes på hvordan de age-
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rer. Der er de negative fans, dem som forholder sig mere eller mindre 
passivt og dem der forsøger at skabe en ordentlig tone. Som det bliver 
beskrevet tidligere, så kan kommunikationen på Facebook giver et bille-
de af, hvilke holdninger som brugerne har. Der er altså et tydeligt billede 
af, at der ikke er enighed blandt brugerne af siden når det kommer til 
Brøndby IF. Men på trods af brugernes uenighed, så mener interview-
deltagerne stadig, at der kan genskabes et fællesskab igennem Face-
book. Dette til trods for, at fællesskabet kræver mere enighed og dertil-
hørende meningsgrænser. 
 
På trods af at teorien foreskriver, at Facebook hovedsageligt er et net-
værksmedie, så skriver vi ligeledes, at der er mulighed for skabelse af 
fællesskab på Facebook. Det ene udelukker ikke det andet, og det er 
som nævnt mere en skala, hvor det ene har mere vægt end det andet. 
Castells beskriver ligeledes at netværk og fællesskab eksisterer samti-
digt. Dette bekræftes igennem interviewdeltagernes udtalelser, som in-
dikerer, at fællesskabet godt kan genskabes igennem Facebook, på 
trods af at Facebook fortrinsvis underbygger netværk.	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Kapitel 10. Konklusion 
 
 
Specialet har til formål af analysere problemformuleringen: 
 
Formår Brøndby IF at kommunikere hensigtsmæssigt til de-
res fans via. Facebook og kan Facebook som et netværks-
baseret medie, være med til at skabe en fællesskabsfølelse 
for fansene? 
 
Ud fra analyserne, kan vi konkludere at Brøndby IF, ikke formår at 
kommunikere til deres fans på en hensigtsmæssig måde. Kommunikati-
onen er ud fra analysen uprofessionel og useriøs, og lever ikke op til 
fansenes ønsker til en Facebook-side fra Brøndby IF. Brøndby formår 
ikke at komme ud til de respektive målgrupper inden for Brøndbys fan-
skare, men der udtrykkes at det blot er tilfældig information der lægges 
på siden. Dermed kan vi konkludere at Brøndby IF mangler en entydig 
strategi for deres Facebook-side, for at opnå ønsket om værdiskabelse 
til sidens brugere.  
 
Endvidere kan vi ud fra specialets analyser konkludere, at der ikke fin-
des et fællesskab på Brøndbys Facebook-side. Ifølge teorien eksisterer 
der en meningsgrænse i et fællesskab, som danner rammen om diskus-
sioner og debatter, men dette lader ikke til at være tilfældet på Brøndbys 
Facebook-side. På Brøndbys Facebook-side ses der sjældent interakti-
on mellem sidens brugere, og mellem Brøndby og brugerne. Den inter-
aktion der ses, er i særdeleshed præget af negative kommentarer, samt 
irettesættelser af andre brugere. Ifølge interviewdeltagerne forsøger 
ingen, at skabe en sober debat, og hvis der endelig er en, der vover sig 
frem, bliver vedkommende verbalt angrebet af andre brugere. Dette 
skaber distance mellem brugerne. Den sociale interaktion på Brøndbys 
Facebook-side har karakter af et netværk, på trods af de stærke fælles-
skabsbånd, der er blandt Brøndbyfans i den fysiske virkelighed.  
 
Ifølge målgruppeanalysen er det dog muligt at genskabe en fælles-
skabsfølelse på Brøndbys Facebook-side. Selvom det er et kommunika-
tionsrum, som ifølge teorien hovedsageligt appellerer til netværk. Dette 
skal af Brøndby IF, gøres strategisk, ved først og fremmest, at melde 
ærligt ud om deres nuværende sportslige nedtur. Endvidere skal der 
skabes mere interaktivitet, så brugerne ikke blot bruger siden til at kom-
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me af med aggressioner, men bliver mere involveret i siden og dens 
interaktive facetter som fx at gøre brugerne til medproducenter i stedet 
for blot forbrugere. Dermed kan Brøndbys Facebook-brugere imidlertid 
føle at de bliver hørt, hvilket muligvis kan forstærke fællesskabet i og 
med de føler et stærkere tilhørsforhold til Brøndby som helhed. Siden 
skal ydermere bruges uformelt og unikt, så informationerne på siden 
differentiere fra andre medier Hermed skal det være anderledes infor-
mation, med henblik på at skabe en positiv stemning blandt brugerne. 
Brøndby kan med fordel uploade videoer fra tidligere kampe, hvor de 
har haft sportslig succes. Hermed kan fansene tænke tilbage på gode 
oplevelser med Brøndby IF. Den positive stemning kan yderligere ska-
bes ved at fansene føler, de kommer bag kulisserne i Brøndby ved gen-
nem Facebook at opleve fx hvad der foregår i omklædningsrummet og 
på træningsbanen. Endvidere skal Brøndbys Facebook-side, ikke kun 
omhandle førsteholdet. Interviewdeltagerne vil gerne vide mere om alle 
de frivillige, som står på stadion til kampdage, og som får amatørafde-
lingen i Brøndby til at køre. Det er vigtigt for de adspurgte fans, at det er 
hele Brøndby IF, som er repræsenteret på Facebook. Det skal ikke kun 
være førsteholdet, for Brøndby er mere end det. 
 
Ud fra ovenstående analyser kan det dermed konkluderes at Brøndby 
IF’s fans savner fællesskabsfølelsen, og at de mener at Facebook kan 
være med til at genskabe dette. Ved hjælp af en entydig strategi som 
omhandler flere af ovenstående tiltag, kan der skabes en positiv stem-
ning, som kan hjælpe til med opfylde fansenes ønske om fællesskab på 
Facebook.   
 
  Kapitel 11 
 	  
-­‐	  113	  -­‐	  
Kapitel 11. Efterskrift 
 
 
Siden specialets undersøgelser, er der sket ændringer både i Brøndby 
IF, og på Brøndbys Facebook-side. I Brøndby IF er Bestyrelsesforman-
den Per Bjerregaard gået af, og i stedet er Sten Lerche tiltrådt (brond-
by.com -d). Brøndbys Facebook side har også ændret sig siden under-
søgelserne i den forstand, at der er kommet nyt coverbillede, og Brønd-
by IFs aktivitet i forhold til statusopdateringer på siden er steget (face-
book.com/brondby).  
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Kapitel 12. Videre forskning 
 
 
Vi fandt i specialet, at en fodboldvirksomhed uden en planlagt strategi 
har svært ved at begå sig på Facebook, og opnå de tilsigtede mål med 
siden. Dette kan imidlertid være et gennemgående problem for virksom-
heder, som ingen strategi lægger for brug af Facebook, men blot har en 
Facebook-profil/side, fordi alle andre har en. Dertil skal virksomheder 
satse mere på Facebook som en del af en markedsføringsstrategi, og 
prioritere den lige så højt som andre medier, hvis virksomheden ønsker 
at få noget ud af det. Der skal bruges flere ressourcer, end mange virk-
somheder gør i dag, hvilket yderligere kan ses i rapporten fra social se-
matics (SocialSemantic, 2011). Virksomhederne skal tilmed udnytte det 
potentiale der er for tovejskommunikation og eksponering, og dertil også 
behandle brugerne som medproducenter, i stedet for forbrugere. Virk-
somheder kan igennem målgruppeundersøgelser opnå en forståelse for, 
hvad deres brugere ønsker af deres Facebook-side.  
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Formidlingsprodukt 
 
Medie, målgruppe og virkemidler 
Specialets formidlingsartikel er tiltænkt Tipsbladet, som er et fodbold-
magasin. I over 60 år har Tipsbladet været med til levere nyheder om 
fodbold i både indland og udland. De fleste fodboldinteresserede kender 
til Tipsbadet, og det har overlevet mange konkurrenters forsøg på at 
vælte det af tronen, som Danmarks største fodboldmagasin. Tipsbladet 
er ligeledes ligger ligeledes på top 100 over de mest besøgte websider i 
Danmark (tipsbladet.dk3). 
Tipsbladet er valgt, da det har mange læsere, og at de fleste i det dan-
ske fodboldmiljø læser – eller kender til Tipsbladet. De har ikke kun ar-
tikler, som handler om, hvordan det gik i weekendens kampe. Den har 
ligeledes analyserende artikler, som skriver om direktionsgangene i de 
danske Superliga klubber (tipsbadet.dk4).  
Formidlingsartiklens målgruppe er fodboldinteresserede. Der er mange 
aspekter, som ikke kun omhandler Brøndby IF, men som kan generali-
seres ud på de danske Superligaklubber. Derfor henvender artiklen sig 
til fans af Superligaklubber, som gerne vil vide mere om de muligheder, 
der ligger i moderne medier i forhold til deres fodboldklub. Det er dog 
ikke kun fans, som kunne have interesse i denne artikel. Ansatte på de 
respektive direktionsgange, administrerende direktører og sportschefer 
er ligeledes en del af målgruppen. De kan få et indblik i hvilke mulighe-
der, der er for deres forretning på Facebook. De vil kunne se, hvad Fa-
cebook kan bruges til, og hvordan de eventuelt kan tilgodese deres fans 
på nye måder, så de måske kan tjene flere penge til klubben. 
Det er blevet fravalgt i artiklen at ekspliciterer hvad det vil sige at være 
fodboldfan i Danmark. Dette er gjort, da læseren kan være fan eller have 
et kendskab til dette, så det er mest for ikke at kede dem, med noget de 
vil syntes var almen viden. Denne artikel er hovedsageligt henvendt til 
fodboldfans, og de bliver i den forbindelse stillet, som dem der skal til-	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  3	  http://www.tipsbladet.dk/side/tipsbladet-­‐i-­‐en-­‐menneskealder	  4	  http://www.tipsbladet.dk/	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godeses. Det er fansene, som ønsker medbestemmelse, og som gerne 
vil have mere ud af siden, hvor i mod det er Brøndby, som ikke formår at 
give det. Samtidig med at artiklen er kritisk overfor Brøndby, så kommer 
den samtidig med råd til, hvordan man kan skabe succes på Facebook. I 
forhold til virkemidler er der ligeledes anvendt citater for at skabe noget 
variation i artiklen, og for at vise hvordan de respektive aktører har 
tænkt. 
Målgruppen er som nævnt delt op i fans og ansatte på direktionsgangen. 
Fansene tiltænkes at møde artiklen med tilkendegivelse om, at de øn-
sker mere information fra klubbernes side, og at de gerne vil være den 
større del af klubben, som de følger. Derudover vil ansatte på direkti-
onsgangen muligvis møde artiklen med en vis skepsis, da de kan stå i 
samme problem som Brøndby, at de ikke har nogen ressourcer, og at 
de derfor ikke mener, at de kan øge deres aktivitet på Facebook.  
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Artikel – Brøndby på Facebook
 
Mange virksomheder vælger i 
dag, at benytte sig at det so-
ciale medie Facebook som en 
del af en markedsføringsstra-
tegi. Hertil har mange danske 
fodboldklubber ligeledes valgt 
at benytte sig af mediet, og 
klubben Brøndby IF er ingen 
undtagelse. Brøndby IF har 
gennem deres manglende 
strategi, dog ikke opnået at 
give deres fans den ønskede 
værdiskabelse, som imidlertid 
er Brøndbys største formål 
med siden.  
 
Brøndbys Facebook side er en 
af de største fodboldrelateret 
Facebook sider i Danmark, med 
over 80.000 likes. Trods dette er 
det kun en brøkdel af de, som 
liker siden, som benytter sig af 
den.  
 
Ifølge Brøndbys pressechef 
Mikkel Davidsens udtalelser om 
siden, står det klart at Brøndby 
IF ikke har en entydig strategi 
med deres Facebook side. De 
bruger ikke de ressourcer det 
kræver, for at skabe værdi til 
deres fans, gennem Facebook, 
hvilket ifølge pressechefen selv, 
er et af de ultimative mål med 
siden. En undersøgelse med 
Brøndbytilhængere viser, at 
Brøndby IFs brug af Facebook, 
skal være mere strategisk plan-
lagt hvis klubben skal opnå det-
te ønske om værdiskabelse.  
 
Fansene vil høres 
Fansene ønsker at Brøndby 
engagere sig mere på Face-
book, ved at bruge flere res-
sourcer, fx ved at udnytte det 
potentiale der er ved Facebook,  
 
 
 
 
 
 
 
i form af tovejskommunikation. 
En interview-deltager udtaler:  
 
”Engang imellem måtte der ger-
ne være sådan en moderator, 
som kom ind og sagde, ’Vi kig-
ger på det’ eller ’Vi har gang i et 
eller andet’. Bare der kom en 
lille respons engang imellem” 
 
På denne måde føler Brøndbys 
fans imidlertid også, at de bliver 
hørt på siden. Der har i lang tid 
været en diskussion om, at 
Brøndbys fans ønsker mere 
indflydelse i klubben. Flere del-
tager mener, at dette yderligere 
kan opfyldes gennem Brøndby 
Facebook side, ved at henvende 
sig mere til deres fans via inter-
aktive metoder.  
 
”Stil spørgsmål. Det må da også 
være en mulighed. Dagens em-
ne: ’Den ny spiller, hvordan syn-
tes i…?’ Men så prøve at få no-
gen ønsker ind over. Så fansene 
også følte, at de havde lidt at 
skulle have sagt. At de så nok 
ikke får noget ud af at kommen-
tere det, det er så hvad det er. 
Men så føler man da, at man 
bliver hørt” udtaler en interview-
deltager.   
 
 
 -­‐	  121	  -­‐	  
Ved at involvere fans på denne 
måde kan Brøndby IF opfylde 
ønsket om, at fansene får mere 
indflydelse i klubben, ved at 
bruge dem som medproducen-
ter. Interviewdeltageren angiver 
i citatet, at selvom svarene 
umiddelbart ikke tages med i 
betragtning, vil det stadig give 
noget til fansene. Hermed udta-
ler en anden interviewdeltager 
at siden også kan bruges til at få 
et kig bag kulisserne i Brøndby 
IF, så fansene gennem dette 
kan få et større tilhørsforhold til 
klubben, i og med, de på denne 
måde kan lære mere om klub-
ben og om spillerne:  
 
”Så synes jeg at det måske 
kunne være lidt sjovere, at bru-
ge krudtet, også på nogle af alle 
de ting der sker sådan bag ved 
rampelyset” 
 
Interviewdeltagerne syntes ho-
vedsagligt at Brøndbys Face-
book side, skal bruges til at 
komme tættere på klubben, og 
endvidere til at skabe interaktivi-
tet på siden. Dog mener nogle 
at siden yderligere kan bruges til 
at skabe et fællesskab. 
 
Fællesskabsfølelsen 
Fællesskabet har i mange år 
stået højst på listen når der tales 
om Brøndbytilhængere. Dertil 
mener flere fans, at denne fæl-
leskabsfølelse mellem fansene 
er ved at skrante. Flere mener 
 dog også at siden kan bruges til 
at genopbygge den fælleskabs-
følelse, der i øjeblikket menes at 
være en mangelvare mellem 
Brøndbys fans. Brøndbys Face-
book side, er præget af en me-
get negativ stemning, hvor 
mange fans giver afløb for fru-
strationer.  
Fællesskabet på siden, kan 
dermed siges ikke at eksistere, 
men deltagerne i interviewene 
mener at med ærlighed om 
klubbens situation, samt positivi-
tet, kan dette genoprettes.  
 
”De skal forholde sig til hvad der 
rent faktisk rører sig (…). Men 
det at man ignorere, at der er 
nogen dårlige historier og dårlig 
omtale, det virker ikke” 
 
”Brøndby har vel et eller andet 
med, at de skal være saglige 
med det de ligger op. Altså det 
skal ikke kunne skydes nogen i 
skoene” 
 
Ved at skabe ærlighed og selv-
kritik på siden, mener deltager-
ne at det vil udmunde i en mere 
positiv side, hvor fans kan stå 
sammen om klubben, trods 
nedgang. Den positive stemning 
kan, ifølge de adspurgte Brønd-
bytilhængere være med til at 
skabe fundamentet til genska-
belsen af det omtalte fælles-
skabsfølelse blandt Brøndbyfan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
